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Tématem této diplomové práce je „Podnikatelský záměr rozvoje firmy“, 
přesněji lyžařské a snowboardové školy Loap, situované v Jeseníkách. Mým 
úkolem bude provést podrobnou analýzu zájmového území s cílem zjistit, zda je 
tato lyžařská škola schopna nabídnout účastníkům cestovního ruchu možnost 
uspokojit potřeby, zda má vhodné lokalizační předpoklady pro rozvoj 
nadstandardních služeb v podobě Team Buildingových programů a Kids Clubu. 
Následně mým úkolem bude zjistit také realizační předpoklady, které by umožnily 
případný potenciál území využít, tj. vhodné dopravní předpoklady, zázemí, 
kvalitu ubytovacích a stravovacích zařízení apod.Výsledky hodnocení, ke kterým 
v této práci dospěji, by mohly přispět k naznačení směru, jakým by se měla 
zkoumaná organizace ubírat tak, aby bylo možné maxiálně využít její potenciál 




Thesis issue is Entrepreneurial Intention of Business Development . It´s 
focused on Ski and Board School Loap, located in Jeseníky mountains. It contains 
research work, analyzes, suggestions and  recommendatio s, which help us know 
if is this company able to meet the needs of  people who comes to the resort. If the 
company has good local asssumption  for development added value services. 
Results of the assessment  in this thesis could contribute to indicate the direction, 
which should the organisation follow to  use up  her maximum potential and 
contribute to higher level of the provided services in Jeseníky Mountains. 
 
This are targets, we gave us for this project. To do people happy, satisfied, 
educated in winter world, to teach them new things and make their holidays easy 
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Pro svou diplomovou práci jsem zvolila téma „Rozšířen  podnikatelského 
plánu“. Důvod pro tuto volbu je jednak zájem o zlepšení podmínek trávení 
dovolené v oblasti zimních rekreačních středisek, dále pak již existující vytvořené 
zázemí , které doslova volá po změně a vytvoření nadstandardů, které si 
návštěvníci českých středisek zaslouží.  
 
 
Motivací pro vypracování rozšíření podnikatelského plánu je mimo jiné   
narůstající zájem o trávení volného času aktivním způsobem všech věkových 
























1.1.Cíl zadané práce 
 
Formulace cílů vedoucích k řešení problému: 
 
- analyzovat prostředí  
- analyzovat firmu a její možnosti z hlediska nabízení nových služeb 
- hledat možnosti rozvoje 
- najít silné a slabé stránky regionu 
- najít silné a slabé stránky firmy 
- mapování konkurence 
- navrhnout řešení 
- ekonomicky zhodnotit návrh 
- realizace 
 
1.2  Systémové vymezení práce 
 
1.2.1 Teoretické přínosy 
 
Práce bude sloužit jako referenční materiál pro rozšíření služeb Ski and 
Board School Loap. Nastiňuje současné trendy a možný vývoj do budoucna 
s přihlédnutím k nejnovějším poznatkům z oblasti cestovního ruchu. 
 
1.2.2  Praktické přínosy 
 
Práce by měla pomoci v otázkách spokojenosti či nespokojenosti 
návštěvníků zimních středisek. Nabízí řešení pro rozšíření služeb hotelů svým 
klientům, lyžařských školám a dále pak firmám v aktivním trávení volného času a 
tím napomoci k lepšímu životnímu stylu. Mým velkým zájmem je zvýšit 
atraktivitu domácího prostřední, nabídnout návštěvníkům jesenických středisek 
 9 
výjimečné služby a tím omezit „migraci“ do alpských středisek a podpořit tím 
domácí cestovní ruch. 
 
1.2.3 Organizace práce 
 
Po úvodu, vymezení cílů a popisu metodiky této práce následuje 
hodnocení současného stavu. První část obsahuje teoretická východiska, kde jsou 
zahrnuty hlavní oblasti týkající se rozšíření služeb Ski and Board School Loap. 
Jsou to oblasti vytvoření tzv. Kids Clubu, což by měla být nová služba pro rodiny 
s dětmi a dále pak službu malým a velkým firmám za účelem „stmelení“  
pracovního kolektivu a sebepoznání v rámci Teambuildingových programů. 
 
V druhé části se zaměřuji na praktickou stránku daného úkolu. To 
zahrnovalo analýzu prostředí, analýzu samotné firmy a dotazníkové šetření. Dále 
návrh možných řešení, ekonomické zhodnocení a  má doporučení. 
 
1.2.4 Informační zdroje 
 
V období zahájení příprav na vypracování diplomové práce jsem 
procházela zdroje informací, ze kterých by se dalo čerpat. Nejvýznamnější zdroje, 
ze kterých bylo čerpáno jsou rozděleny do několika částí. 
 
Jako první bych uvedla firemní materiály a studie. Do této kategorie spadá 
především studie a výzkumy regionu šumperska, materiály poskytnuté MÚ 
Šumperk, MÚ Jeseník, Obecním úřadem Loučná nad Desnou, materiály 
poskytnuté firmou STEM a materiály poskytnuté firmou Amar Research s.r.o. 
 
Druhý zdroj informací byly osobní konzultace s  Ing. Vojtěchem 
Bartošovem, Ph.D. (VUT Brno),  s Ing. Robertem Kubešem, Mgr. Sylvií 
Kouřilovou (MU Brno), Mgr. Věrou Markovou (Agentura STEM), Mgr. Danielou 
Křivánkovou (FF MU Brno), s panem starostou Janem Martínkem (Kouty nad 
Desnou), s panem starostou Mgr. Zdeňkem Brožem (Šumperk) 
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1.3 Aktuálnost problému 
 
Cestovní ruch představuje u nás i ve světě velmi dynamicky se rozvíjející 
odvětví a jeho význam neustále roste. Zabezpečuje potřebu člověka realizovat se 
v souvislosti s růstem životní úrovně a prodlužováním délky volného času. 
Umožňuje mu uplatnit jeho společ nské potřeby, jako například odpočinek, 
změnu prostředí, potřebu poznávání, získávání nových dojmů a estetických 
vjemů, seberealizaci.  
 
Při zvolení tématu této diplomové práce bylo vymezeno zk umané území 
a formulován cíl práce. Následovalo prostudování základní literatury, která se 
danou problematikou zabývá, jak obecné, tak i průvodců a dále byl proveden sběr 
informací.  
 
Informace potřebné ke zpracování daného úkolu byly získány z odborné 
literatury, elektronických zdrojů, konzultacemi na městských úřadech, ve 
střediscích zimních sportů  a samozřejmě vlastním terénním výzkumem, který byl 
v tomto případě nezbytný, neboť tím byl zjištěn aktuální stav všech předpokladů.  
 
Využita byla také metoda dotazníkového šetření, která byla provedena 
mezi starosty jednotlivých obcí, mezi majiteli zimních středisek, mezi 
představiteli státní správy a zastupitelstev, experty na problematiku cestovního 
ruchu, mezi provozovateli hotelů a obslužných zařízení a mezi návštěvníky 
horských středisek za účelem zjištění potenciálu pro cestovní ruch regionu 
šumperska.  
 
1.4 Proč a pro koho se má tato práce řešit 
 
Na své přediplomní praxi, kterou jsem vykonávala ve Ski and Board 
School Loap na Červenohorském sedle, Jeseníky,  jsem se podílela na realizaci 
mnou vytvořených návrhů, které se týkali budoucího rozšíření služeb této školy. 
Šlo o tzv. Kids Club a Teambuildingové programy. Motivací pro vytvoření těchto 
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služeb ve střediscích zimních sportů v Jeseníkách mi bylo mé působení 
v minulých letech ve Swiss Ski School of St.Moritz ve Švýcarsku, kde jsou 
podobné programy pro návštěvníky hotelů a středisek již standardem. 
 
Tato práce by měla poskytnout další náměty pro zlepšení služeb 
cestovního ruchu nejen  v Jeseníkách. 
 
2 Popis Ski and Board School Loap 
 
Tento projekt se  zabývá rozšířením služeb Ski and Board School Loap. 
Tato lyžařská a snowboardová škola byla založena již v roce 1997. Na trhu působí 
pod svým momentálním názvem Ski and Board School Loap  2002, kdy  firmu 
zaštítila firma Loap (Piccolo Group)  a stala se tak  jejím hlavním partnerem. 
Mezi další partnery lyžařské školy patří přední sportovní firmy, které podporují 
školu sponzorskými dary výměnou za jejich prezentaci ať už ve formě bannerové 
podpory ve střediscích, instruktory samotnými nebo mediální formou.  
Momentální činnost s provozováním lyžařské a snowboardové školy je 
prozatím zaměřena do jesenické horské oblasti na severovýchodě České 
republiky. V jednání jsou rozšíření sítě i mimo jesenickou oblast (Beskydy, 
Krkonoše, Slovensko).  
 
Pobočky Ski and Board School Loap fungují spolehlivě v těchto oblastech: 
o Červenohorské sedlo – hlavní působiště 
o Ramzovské sedlo 
o Kouty nad  Desnou  
o Snowpark Hraběšice 
o Karlov u Paseky (OL) 
 
Všichni učitelé lyžování a snowboardingu jsou vyškoleni ve Svazu 
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lyžařských škol České republiky, vzdělávacím zařízení Ministerstva školství, 
mládeže a tělovýchovy.  
Nábor instruktorů probíhá prostřednictvím internetu zadáváním 
bezplatných inzerátů na portálech www.jobs.cz a www.prace.cz , prostřednictvím 
reklamy v rádiu Impuls a Kiss Morava, dále pak prostřednictvím letáků 
rozdávaných v obchodech se sportovním zbožím a plakátů vylepovaných před 
sezónou na strategických místech jako jsou vysoké šoly, koleje, menzy, 
sportovní obchody atd. Základním požadavkem pro práci ve Ski and Board 
School Loap je minimálně licence instruktora lyžování či snowboardingu 
akreditovaná Ministerstvem školství, mládeže a tělovýchovy. Pokud zájemce o 
práci ve Ski and Board School Loap licenci nevlastní, nabízí škola účast na 
licenčním kurzu, který každoročně pořádá v měsíci prosinci (tedy před sezónou). 
Kurz je avizován předem toutéž metodou jako nábor instruktorů výše popsaný. 
Každoročně je o kurzy velký zájem. 60 – 100 osob, převážně vysokoškolských 
studentů.  
Ski and Board School Loap využívá ve velké míře spolupráci mezi 
Fakultou tělesné kultury a sportu v Olomouci, kdy fakulta posílá do Ski and Board 
School Loap své studenty k vykonání povinné praxe, což škole snižuje náklady na 
zaměstnance, neboť studenti tuto praxi musí vykonávat bez nároku na odměnu.  
Součástí školy jsou také půjčovny veškerého lyžařského a 
snowboardového  vybavení. V půjčovnách naleznete vše související s lyžováním a 
snowboardingem. Na každé provozovně je připraveno min. 150 párů vždy čerstvě 
nabroušených a navoskovaných lyží a snowboardů . V nabídce jsou také lyžařské 
a snowboardové boty a běžecké vybavení, dětská lyžařská výstroj.  Vybavení je 
obměňováno po dvou letech.  Je zde možnost zapůjčit i saně a boby. 
V doplňkovém prodeji můžete zakoupit brýle, čepice, rukavice a vosky. Nedílnou 
součástí je i nabídka servisu, který je prováděn na značkových  strojích KT 






2.1 Teoretická šetření 
 2.1.1 Charakteristika podnikatelského plánu 
 
Cílem diplomové práce je: 
 
o rozšířit sportovní vyžití ve střediscích zimních sportů  jesenické oblasti  
o zajištění zázemí nejen  pro rodiny s dětmi, umožnit  plné vyžití dětí i 
dospělých. 
 
Z těchto cílů vyplynulo rozšíření služeb lyžařské školy o: 
    
      1. Kids Club 
Jde o nadstandardní službu hlídání dětí, tzv.Kids Club, kde budou rodiče 
moci své děti svěřit do péče školeným pracovníkům, kteří se budou po určitou 
dobu (od 1hodiny – 1den) o děti starat podobně jako ve školce. (Promítání videa, 
hraní her,  sáňkování, součástí bude i výuka lyžování, snowboardingu). 
  
     2. Adventure programy - Teambuliding 
  jež se budou zabývat organizovanými výlety na sněžnicích  a skialpových 
lyžích v oblasti jesenických hor, střediska Červenohorské sedlo a Kout nad 
Desnou s cílem poznání nových možností sportovního vyžití. Forma adventure 
programů bude jak praktická, tak  teoretická, jež bude základem a podmínkou pro 
vyjetí do terénu. 
 
2.2 Základní informace Kids Club 
•  klub, který je nejen o dětech, ale i o celkové atmosféře dětí a dospělých  
• Mezi sebe rádi přijmeme i další lidi,kteří se chtějí s námi pobavit.  
• Nabídka Kids Clubu je vytvořena na základě ohlasů a připomínek těch, 
kteří jsou již v klubu zapojeni  
• Na  činnosti, výběru akcí a náplni programů se podílejí všichni  
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• Členem Kids Clubu  se stává každý, kdo absolvuje jakoukoliv akci 
pořádanou Ski and Board School Loap nebo ten, kdo má zájem o život 
klubu  
 
Členství v Kids Clubu není spojeno s žádnými členskými poplatky či 
příspěvky, nový člen pouze souhlasí se zařazením do databáze klubu. 
 
2.3 Teambuilding 
Teambuilding program (z anglického team building) je intenzivní a 
záměrné budování a rozvíjení pracovního potenciálu týmů. Teambuilding je 
vhodný pro pracovní skupiny v malých i velkých firmách. 
2.3.1 Konkrétní teambuilding program může být zaměřen na: 
• prohloubení sebepoznání i poznání členů týmu  
• navázání přirozených meziosobních vztahů  
• efektivnější rozdělení týmových rolí  
• zlepšení týmové komunikace a týmové spolupráce  
• posílení týmové identity  
• prohloubení vzájemné důvěry členů týmu  
2.4 Dotazníková šetření  
 
Při této metodě se shromažďování dat zakládá na dotazování osob. Je 
určena pro hromadné získávání údajů  patří mezi nejfrekventovanější metody 
výzkumů.  
  Osoba, která vyplňuje dotazník, se označuje jako respondent, úkolové 
jednotky se nazývají položky nebo otázky (pojem položka je širší, může zahrnovat 
i požadavek nebo výzvu: zaškrtni, označ).  
 
• Vztah tazatele a dotazovaných - důležité je navodit takovou atmosféru, aby 
respondent pochopil, že tazatel hledá informace pro s olečensky hodnotné cíle a 
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byl přesvědčen o užitečnosti informací, které podává. Proto se k dotazníku 
obvykle připojuje stručné vysvětlení, které respondenta informuje o smyslu a 
způsobu využití výsledků setření.  
 
• Výběr vzorku  - výzkumný pracovník určí velikost vzorku, kterému má být 
dotazník rozeslán nebo předán, a to buď metodou náhodného výběru, nebo na 
základě odborné úvahy.  
 
• Sestavování dotazníku - zda strukturovaný, nestrukturovaný nebo 
kombinovaný. Délka dotazníku závisí na složitosti problému, který chceme 
zkoumat, ale také na věku a schopnostech respondentů, na jejich časových 
možnostech (a také na schopnostech tazatele).  
 
  Předvýzkum - by měl prověřit jasnost, jednoznačnost a smysluplnost 
otázek. Každý tazatel by si měl svůj dotazník vyplnit především sám, a potom ho 
ještě vyzkoušet na malém vzorku respondentů. Podle získaných poznatků může 
některé otázky ještě upřesnit, doplnit nebo přeformulovat jejich znění.  
  Koncipování dotazníku - zásadní problém při koncipování dotazníku 
spočívá v tom, jak se nejlépe zeptat, abychom se dově ěli skutečně to, co 
potřebujeme zjistit.  
  Zpracování výsledků výzkumu - odpovědi je třeba nejprve kategorizovat 
a teprve potom se mohou kvantifikovat. Z hlediska objektivace dat získaných 
dotazníkem je důležité spojovat jeho užití s dalšími metodami, které doplní, 
prohloubí a zpřesní výsledky (rozhovor, interview, pedagogické pozor vání a 
další). Získané výsledky lze prezentovat formou tabulek, grafů a dále zpracovávat 
statistickými i dalšími metodami.  
 
  Metoda rozhovoru 
  Metoda rozhovoru (interview) je založena na přímém dotazování, tedy na 
verbální komunikaci výzkumného pracovníka s respondentem nebo s více 
respondenty.  
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Způsoby užití této metody rozlisujeme podle několika kriterií. Podle počtu 
osob, které se rozhovoru účastní, rozlišujeme rozhovory individuální (výzkumný 
pracovník pracuje jenom s jednou osobou) a rozhovory skupinové, kdy se 
účastníci vzájemně inspirují, doplňují, vyjadřují analogické zkušenosti nebo 
rozdílné názory, z nichž se často dozvíme více, než při rozhovorech 
individuálních. Získané poznatky je však těžší zpracovat, protože někdy mluví 
více lidí najednou, skáčou si do řeči apod.  
 
Podle struktury otázek se rozlisuje rozhovor:  
 
•   Standardizovaný rozhovor (strukturovaný ) - probíhá podle otázek, 
jejichž znění a pořadí jsou přesně určeny a alternativy odpovědí jsou předem 
připraveny (je to vlastně dotazník zadávaný ústní formou). Jeho výsledky jsou 
snáze zpracovatelné, ale míra poznatků je poměrně nízká. 
  
•   Polostandardizovaný rozhovor - rovněž nabízí respondentovi alternativní 
odpovědi, ale výzkumník klade doplňující a upřesňující otázky.  
•   Nestandardizovaný rozhovor (nestrukturovaný) - probíhá pružněji. I 
zde si tazatel  musí při ravit základní okruhy otázek, které bude klást, ale jejich 
obsah, pořadí a formulace závisí na tazateli, který se přitom nemusí přidržovat 
žádného schématu.  
Požadavky vztahující se k efektivitě této metody jsou shodné s metodou 
dotazníku. Základním požadavkem je formulovat otázky tak, aby ovlivňovaly 
hypotézu výzkumu - nejde o pouhé sbírání faktů nebo názorů lidí na určité jevy. 
K získání dat pro tuto práci byl použit polostandardizovaný způsob 
dotazování. Byl prováděn 10 tazateli. 
 
  Dotazníkové šetření bylo rozděleno do několika okruh ů: 
 
a) Motivace pro trávení dovolené v České republice 
b) Problémy domácího cestovního ruchu - Domácí rekreanti 
c) Turistická střediska 
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Šetření probíhalo kvantitativním výzkumem na území České republiky: 
  
a) Motivace pro trávení dovolené v ČR – oblast dotazování - region 
šumperska, Jižní Morava, Praha 
b) Problému domácího cestovního ruchu - oblast dotazování - region 
šumperska 
























3 Rozvoj cestovního ruchu v oblasti a analýzy 
 
  Pro zjištění úspěšnosti či neúspěšnosti navrhovaného rosšíření služeb 
ve Ski and Board School Loap byly použity následující analýzy. 
 
3.1 Porterův pětifaktorový model 
 
o Analýzu oborového prostředí - Porterův pětifaktorový model 
1. Vyjednávací síla zákazníků – vysoká 
2. Vyjednávací síla dodavatelů:  
sponzoři – vysoká 
pronájem prostor –vysoká 
stravování – nízká 
3. Hrozba vstupu nových konkurentů – nízká 
4. Hrozba substitutů – nízká 
5. Intenzita stávajícího konkurenč ího boje – střední, pouze 2 místní 
konkurenti 
 
o Analýza demografické a geografické segmentace trhu 
- Severovýchod ČR 
- 30km od města Šumperk, směr Jeseník 
- 20km od města Jeseník, směr Šumperk 
Spádová oblast: Moravskoslezský, Ostravský, Olomoucký, Zlínský a 
Brněnský kraj, pohraničí Polské republiky 
 
Stávající zákazníci - 40% Češi, 30% Poláci, 20% Němci, 10% ostatní  
 
Předpokládané cílení - vyšší a střední příjmové vrstvy obyvatel  
o rodiny s dětmi 
o senioři s vnoučaty 
o střední a velké firmy 
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o Právní analýza 
 Odborná způsobilost pro horskou průvodcovskou činnost je 
ustanovena §22 odst. 1. písm. e) zákona č.455/1991Sb  
nutný postup dle §11 – provozování živnosti 
prostřednictvím odpovědného zástupce.  
 Krytí rizik ze strany zaměstnance – musí být ošetř no 
zákonným pojištěním dle zákoníku práce §205d, Výše 
pojistného je upravena ,příloha k vyhlášce č. 125/1993 Sb 
  Krytí rizik ze strany zaměstnance doporučeno komerční 
pojištění 
 Kids club řídí se nař. vlády č.496/2000 Sb. - pořádání 
dětských rekreačních a rekreačně vzdělávacích akcí 
 Prostory dle vyhlášky 6/2003 Sb., kterou se stanoví 
hygienické limity  
 Nutnost vyvarovat se služeb na které se vztahuje vyhl.  
137/2004 Sb. o hygienických požadavcích na stravovací 
služby  
 
3.2 SWOT analýza 
 
o SWOT analýzy (silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby podniku) 
S -   Vybudovaná značka firmy 
  Zkušenosti zaměstnanců 
  Vysoká morálka zaměstnanců 
  Nízké náklady firmy 
  Dobrá konkurenceschopnost 
  Výborné reference 
W -  Finanční nákladnost vybavení a finanční nákladnost  prostor 
O -  Trvalá poptávka 
  Služby typu Kids club dosud nikdo nenabízí 
  Rostoucí HDP ve stř. Evropě, noví zákazníci získaní po  
  vstupu do EU  
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T-   Strategické rozhodnutí sponzorů a partnerů (jejich ztráta) 




- web http://www.loap-ski.cz 
- placené odkazy na vyhledávačích seznam.cz, zoznam.sk 
-  výměnná bannerová kampaň 
- rádio Impuls – mediální partner 
- barterové dohody mezi partnery 
 
SMART cíle 
- po zavedení nových služeb získat o 20% více zákazníů za rok 
2008/09 
- díky novým službám zvýšení obratu o 10-15% za rok 2008/09 



















3.3 SLEPT analýza 
 Analýza obecného okolí 
 SLEPT 
Analýza vnějšího prostředí zahrnuje: 
• Sociální faktory (počet obyvatel, zaměstnanost, hustota zalidně í) 
 
graf č. 1 Demografický vývoj ČR1 
 




                                                
1 údaje převzaty z předpokladů Ministerstva financí ČR, podrobnější dělení na: 
www.mfcr.cz 
2 údaje převzaty z Českého statistického úřadu , podrobnější dělení na: www.czso.cz 
0 5 10 15 20 25 30 35
0 - 14 let
15 - 24 let
25 - 44 let
45 - 64 let




Počet obyvatel 1 273 537 1 250 769 -1,8 622 048 611 295 -1,7 651 489 639 474 -1,8
 v tom ve věku (%):
  0 -   5 let 5,5 5,5 0,0 5,8 5,8 0,0 5,3 5,2 0,0
  6 - 14 let 11,6 9,6 -2,1 12,2 10,0 -2,2 11,1 9,1 -2,0
15 - 18 let 5,5 5,5 0,0 5,7 5,7 0,0 5,3 5,3 0,0
19 - 24 let 9,6 8,3 -1,3 10,1 8,7 -1,3 9,2 8,0 -1,2
25 - 34 let 15,4 16,3 0,9 16,2 17,1 1,0 14,6 15,5 0,8
35 - 44 let 14,1 14,2 0,0 14,8 14,9 0,1 13,5 13,4 0,0
45 - 54 let 15,1 14,3 -0,8 15,2 14,6 -0,6 14,9 14,0 -0,9
55 - 64 let 10,8 13,0 2,2 10,5 12,5 2,0 11,1 13,5 2,4
65 a více let 12,3 13,3 1,0 9,5 10,6 1,0 15,0 16,0 1,0
1) rok 2000 bez zpětného promítnutí výsledků SLDB 2001
















  Z tabulky jasně plyne, že obyvatelstvo v Moravskoslezském kraji stárne. 
Výrazný úbytek (2,1 bodu) je v kategorii 6 - 14 leta dále pak (1,3 bodu) v 
kategorii 19 - 24 let. Naopak narůstá  zastoupení věkových kategorií 55 -  64 let 
(2,2 bodu) a 65 a více let (1,0 bodu).  
V absolutních číslech je situace zajímavější. Mezi lety 2000 a 2005  přibylo více 
než 9 000 osob ve věku 65 a více let. Za stejnou dobu poklesl počet obyvatel v 
kategorii 6 - 14 let o více než 28 tisíc a ve věku 19 až 24 let o 18 tisíc. 
 
Graf č.2 Věkové skupiny - strukturní podíly 
 
 
   
Současná demografická struktura je ze statického pohledu zjevně 
nejpříznivější v celé historii doložené údaji o vývoji populace. Podle projekce 
ČSÚ se dosažení rekordní úrovně podílu počtu obyvatel ve věkové skupině 20 - 
59 let předpokládá v roce 2009. Vedle toho klesá počet mladých lidí a roste počet 
seniorů ve věku 60 let a více. 
 
Předpoklad vývoje nezaměstnanosti je dán samotným vývojem 
ekonomiky. Pokud bude zachováno tempo přílivu jak zahraničních investic do 
ČR, tak i postupné oživování a restrukturalizace č ských podniků, lze 





Vývoj nezaměstnanosti v ČR  
K 30.4.2008 je nezaměstnanost na  5,2 % 3 .Hodnota ukazatele v % (nejde 
o růst či pokles) - podíl nezaměstnaných na celkové pracovní síle. Jedná se o tzv. 
míru evidované nezaměstnanosti. Zdrojem dat o počtech neumístěných uchazečů 
o zaměstnání evidovaných na úřadech práce je Ministerstvo práce a sociálních 
věcí ČR. Míra nezaměstnanosti je počítána jako podíl (v %) kde v čitateli zlomku 
je počet evidovaných neumístěných uchazečů o zaměstnání a ve jmenovateli 
celkový počet zaměstnaných z výběrových šetření pracovních sil (klouzavý roční 
průměr) plus počet evidovaných neumístěných uchazečů o zaměstnání 
registrovaných na úřadech práce (klouzavý roční průměr). Do počtu 
zaměstnaných se nezapočítávají ženy na další mateřské dovolené.  
 
• Legislativa (zda mohu v oboru podnikat, lidské zdroje, životní prostředí) 
V této oblasti podnikání existují přísná legislativní opatření  pro  
 
• podávání stravy a manipulaci dle vyhlášky 137/2004 Sb. o 
hygienických požadavcích na stravovací služby a o zásadách osobní a 
provozní hygieny při činnostech epidemiologicky závažných. 
• parametry prostor určených pro pobyt osob mladších 15let dle 
vyhlášky 6/2003 Sb., kterou se stanoví hygienické limity chemických, 
fyzikálních a biologických ukazatelů pro vnitřní prostředí pobytových 
místností některých staveb 
• Získání živnosti nutné k zamýšlenému rozšířen  služeb musí být 
splněny všeobecné podmínky dle §6 odst.1. Tato činnost spadá přesně 
do přílohy č.4 k nařízení vlády č.496/2000 Sb. a to do obsahové náplně 
bodu 111 – pořádání dětských rekreačních a rekreačně vzdělávacích 
akcí. 
 
                                                
3 údaje převzaty z Českého statistického úřadu , podrobnější dělení na: www.czso.cz 
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Tyto zákonné normy byly již plně novelizovány v souladu s požadavky EU 
a proto se nedají předpokládat jejich razantní změny.  
 
• Ekonomika (příjmy obyvatelstva, tendence ekonomiky) 
 
Samozřejmě i vývoj inflace (4,7% , duben 2008) 4  bude v budoucnu dán 
vývojem ekonomiky jako celku, a to nejen u nás v ČR, ale i v zahraničí. Vývoj 
směnného kurzu koruny bude dán vývojem celé ekonomiky, poptávky po české 
měně a intervencemi ČNB. Je zřejmé, že se dá předpokládat apreciace (posilnění) 
kurzu koruny vzhledem k EURO a USD mimo jiné i vzhledem k vývoji HDP. 
Vývoj hrubého domácího produktu je dán jak vývojem v ČR tak i ve světě.  
Vliv na vývoj má především hospodářská politika vlády, výška inflace, 
vývoj exportu a importu a další. Hrubý domácí produkt (HDP) je klíčový ukazatel 
vývoje ekonomiky. Představuje souhrn hodnot přidaných zpracováním ve všech 
odvětvích v činnostech považovaných v systému národního účetnictví za 
produktivní (tj. včetně služeb tržní i netržní povahy). Aby byl vyloučen vliv změn 
cen je vyjádřen ve stálých cenách . Za 4.čtvrtletí 2007 klesl o 6,6 %. Pokles HDP 
ve stálých cenách charakterizuje o kolik % reálně stoupl (klesl) hrubý domácí 
produkt ve sledovaném čtvrtletí roku proti stejnému období roku předchozího.  
 
 
Předpoklad vývoje nezaměstnanosti je dán samotným vývojem ekonomiky. 
Pokud bude zachováno tempo přílivu jak zahraničních investic do ČR, tak i 
postupné oživování a restrukturalizace č ských podniků, lze předpokládat 









                                                
4 údaje převzaty z Českého statistického úřadu , podrobnější dělení na: www.czso.cz 
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• Politické 
V ČR existuje soustava zákonů, vyhlášek, předpisů a omezení, kterými stát 
upravuje podnikání a podle kterých musíme postupovat a řídit se jimi. Jedná se o 
otázky cenové, obchodní, mzdové, ekologické atd . Měli bychom se také řídit 
etikou podnikání při sjednávání nových kontraktů a jednání se zákazníkem. 
 
• Technologické faktory 
Na trhu z lyžařským vybavením se poslední výrazné technologické změny 
nastaly přibližně před 10lety. Klasické lyže byly do roku 2000 prakticky 
vytlačeny lyžemi carvingovými. Pro plné využití potenciálu carvingových lyží je 
třeba také použít odlišnou lyžařskou techniku. Další výraznou změnou je nástup 
snowboardingu, který se datuje do stejného období. V současnosti není patrný 
nástup žádné převratné novinky, která by výrazně ovlivnila strukturu zimních 
sportů.  
      Segmentace trhu, analýza odvětví 
 
Různí zákazníci mají různé potřeby. Všichni nepožadují tentýž produkt ani 
stejný užitek z produktu. Dokonce ani individuální produkt nebudou všichni 
zákazníci kupovat ze stejných důvodů. Segmentace trhu vám umožní zkoumat trh, 
na kterém nyní jste, a trhy, na kterých byste měli být. 
Potřebujete rozčlenit svou základnu zákazníků do skupin, které mají podobné 
potřeby. Každá z těchto skupin představuje segment trhu. 
Obvykle se spotřební zboží a služby klasifikují na základě konečného 
spotřebitele pomocí metod, které člení spotřebitele podle sociálně-ekonomických 
skupin, věku, pohlaví, zaměstnání nebo regionu. 
 
Hlavními činiteli ur čujícími charakter segmentů jsou: 
• geografická oblast 
• průmyslový obor nebo podobor 
• produkt 
• použití 
• velikost konečného spotřebitele 
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• distribuční cesta - distributor, výrobce zařízení, konečný spotřebitel 
 
Segmentaci je možné založit také na: 
• velikosti zakázky, 
• časové frekvenci zakázky, 
• typu rozhodovatele o udělení zakázky. 
 
Pro segmentaci trhu platí zásada ponechat tržní segment samostatně tak, 
jak existuje, poněvadž individuální segmenty existují nezávisle na podniku a jeho 
produktech. Pro výrobky a trhy, pro které sestavujete marketingový plán, bychom 
měli shromažďovat a předkládat informace jdoucí zpět celé dva nebo tři roky 
společně s historickými daty prodeje. Měli bychom tam, kde je to možné, ukázat 
mezní informace, které se k těmto prodejům vztahují. Dále je třeba přizpůsobit 
čísla inflaci a měli bychom je mít v jejich aktuální a přizpůsobené formě. 
       Demografická segmentace 
Ski and Board School Loap se zaměřuje zejména na aktivní sportovce, 
všech věkových vrstev. Dle typu nabízených služeb je zř jmé, že její zákazníci 
budou převážně lidé ze středních a vyšších příjmových skupin. Jako novou 
doplňkovou  službu je záměr školy nabídnout péči o děti svých klientů a nabízení 
Teambuildingových programů pro střední a velké firmy. Z toho plyne že 
přicházejí v úvahu tři segmenty klientů 
• mladé rodiny s dětmi 
• senioři s vnoučaty 
• střední a velké firmy 
       Geografická segmentace 
Hlavním působištěm lyžařské školy je areál Červenohorské sedlo. 
Červenohorské sedlo leží na silnici č. 44  mezi Šumperkem  a městem 
Jeseník. Doprava je možná osobním automobilem nebo aut busem přímo na 
Červenohorské sedlo.  Dopravit se lze také vlakem do Koutů nad Desnou ( 9 km )  
nebo do města Jeseník a odtud dále autobusem.  
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o Zlínský  
o Brněnský  
o pohraničí Polské republiky 
Orientační vzdálenosti : 
o Polské hranice ( přechod Mikulovice ) ……  28 km  
o Jeseník ( město ) ………………………….   14 km  
o Šumperk …………………………………..   30 km  
o Olomouc …………………………………..   95 km  
o Brno ……………………………………….  165 km  
o Hradec  Králové …………………………..   130 km  
o Ostrava ……………………………………   110 km  
Červenohorské sedlo – sjezdovky 
černá sjezdovka 
Parametry: 800 m 
červená sjezdovka 
Parametry: 700 m 
modrá sjezdovka 
Parametry: 750 m 
žlutá sjezdovka 
Parametry: 400 m 
louka 1 Parametry: 450m                        Obrázek č.1 Mapa areálu ČHS  
Zimní rekreace (od prosince do konce března) - jsou zde denně 
upravovány tratě pro sjezdové lyžování v nadmořské výšce do 1164 m.n.m. Tratě 
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jsou zde v celém rozsahu stupňů obtížnosti, tj. od vysloveně lehkých až po prudký 
slalomový svah pro nejvyspělejší lyžaře. 
K tratím vede sedm lyžařských vleků s celkovou kapacitou 8.000 
osob/hodinu. 
       Běžecké tratě se rozbíhají z Červenohorského sedla v dostatečném počtu 
mnoha směry, kdy významná část je denně strojově upravována. Naleznou zde 
uspokojení jak vyznavači "klasiky" tak i " bruslení ". Nejznámější je nejen 
magistrála Červenohorské sedlo - Švýcárna - Praděd,  ale také Červenohorské 
sedlo - Vřesová studánka - Keprník - Šerák a dále na Ramzovou. 
  Analýza oborového okolí 
Pro tuto analýzu použijeme Porterovu analýzu trhu. Profesor M. Porter 
v souvislosti  identifikoval pět vlivů, které mohou ovlivnit firmu (konkurence 
mezi firmami, hrozba vstupu nových firem, ohrožení ze strany substitutů, síla 
dodavatelů, síla odběratelů). 2 
Pět základních konkurenč ích sil se kterými se podnik musí vyrovnat :  
1. Síla nově vstupujících konkurentů do dané oblasti podnikání, 
výška vstupní bariéry do odvět í pro nově vznikající subjekty  
2. Síla zákazníků - do jaké míry jsou zákazníci závislí na Vás a jak 
vy na nich  
3. Síla dodavatelů - jaké možnosti volby dodavatelů a jejich změny  
4. Hrozba náhradních výrobků nebo služeb - nové vhodnější 
výrobky v daných podmínkách (motocykl místo auta do městského 
provozu apod.)  
5. Intenzita stávajícího konkurenčního boje v odvětví  
Na základě analýzy tohoto modelu Porter nabízí následující možné 
strategie k překonání negativních účinků :  
• strategie odlišení - představením výrobku odlišeného od ostatní 
nabídky (lepšího v očích zákazníka) a dosažení vyšších cen, 
snížení vlivu síly zákazníků apod.  
• strategie nízkých nákladů - Porter však varuje, nestačí být jedním 
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z výrobců s nízkými náklady, protože drastické snižování nákladů 
hrozí uvíznutím “uprostřed” bez další schopnosti konkurovat  
• strategie cíleného trhu - tržní mezery (niky) 
 Vyjednávací síla zákazníků 
  Zákazníci jsou tvořeni skupinou aktivních sportovců a jejich dětmi ze 
středních a vyšších příjmových vrstev  zejména z ČR, ale také Polska (40% Češi, 
30% Poláci, 20% Němci,, 10% ostatní).  
         Věkovou skupinu zákazníků tvoří široká škála – od 2 let do 65let, 
převažující věk se však pohybuje od 14 – 50let osob různých zájmů a cílů 
v návštěvě střediska. 60% tvoří lyžaři, 30% snowboardisté a 10% ostatní 
(snowblady, maminky s dětmi a sáňkami…). Dále nespočet běžkařů, skialpinistů 
apod.  
Ski and Board School Loap poskytuje služby, což znamená že jsou 
nehmotné a názory na ně můžeme slyšet předem, můžeme se při dalším nákupu 
služeb spolehnout na předchozí zkušenost, zákazníkovi můžeme dát něco 
hmotného, co představuje službu, ale v konečné fázi je nákup služeb nákupem 
něčeho nehmotného.  
 
Zákazníci sjednávají služby několika způsoby: 
1. v místě působení lyžařské školy: 
a. Červenohorské sedlo 
b. Ramzovské sedlo 
c. Ski areál Podzimek – Kouty nad  Desnou  
d. Snowpark Hraběšice 
e. Karlov u Paseky (OL) 
2. elektronickou formou, v podobě emailové rezervace 
3. telefonickou nebo faxovou objednávkou 
4. přes partnerské cestovní kancelář  
Tento typ zákazníků očekává za své peníze služby patřičné kvality. 




  Vyjednávací síla dodavatelů 
 
     Vzhledem k charakteru činnosti lyžařské školy je hlavním dodavatelem 
služeb pronajímatel objektu. Prostory pro pobyt nezletilých osob musí splňovat 
hygienické předpisy dle vyhlášky 6/2003 Sb., proto lyžařská škola nemá mnoho 
možností změnit v tomto případě dodavatele a proto je jeho vyjednávací síla 
vysoká. Dodavatelé stravování mají pouze marginální vyjednávací sílu, protože 
v blízkém okolí existuje dostatek  možností kde zajistit stravování. 
Významnými „dodavateli“ jsou fakticky sponzoři. 
 Hrozba substitutů 
 
Čím snadněji lze nahradit existující službu substituty, tím méně atraktivní 
je dané odvětví. Nástup substitutů může v našich podmínkách nastat pouze 
v případě globálních klimatických změn, což bude záležitost dlouhodobá a 




















3.4 Základní předpoklady rozvoje cestovního ruchu v Jeseníkách 
 
Základními východisky pro tuto SWOT analýzu se staly jednak 
zpracované analytické podklady a jednak konzultacemi na MÚ Šumperk 
projednaná a přijatá východiska, týkající se definice oblastí a forem cestovního 
ruchu, geografického členění regionu z pohledu potenciálu pro rozvoj CR a 
ekonomického potenciálu a výstupy terénního šetření, definující zejména 
současné cílové skupiny turistů a návštěvníků turistického regionu SMaS. 
 
Tabulka č.2 Vnitřní socioekonomické prostředí CR – SWOT analýza 
 
Vnit řní socioekonomické prostředí CR 
Strong Weakness 
1. Poloha regionu (vzhledem k polskému 
a slovenskému trhu)  
1. Nízká profesionální úroveň personálu v 
zařízeních cestovního ruchu, neznalost 
cizích jazyků.  
 
 
2. Dostatečné množství volné pracovní 
síly s umírněnými mzdovými požadavky 
2. Kooperace a komunikace mezi 
klíčovými činiteli CR v regionu  
 
3. Upřednostňování Jeseníků a Beskyd 
jako mezinárodních turistických 
destinací 
 
4. Potenciál turistů /návštěvníků z 
vlastního regionu  
 
 
Návštěvnická atraktivita regionu 
Strong Weakness 
5. Potenciál pro rekreaci a turismus 
celoročního charakteru  
 
 





6. Pestrá nabídka atraktivit cestovního 
ruchu na relativně malém prostoru (od 
výjimečných přírodních atraktivit, přes 
kulturně historické, sportovní až po 
atraktivity průmyslového charakteru).  
 
 
4. „Nevyprofilovanost“ části regionu z 




7. Silný a známý sektor lázeňství, 
nabízející vyhledávané léčebné 
procedury 
5. Neexistence „marketingové značky“ 
regionu pro CR  
 
 
8. Atraktivita krajiny zčásti horského a 
podhorského typu a její využitelnost pro 






6. Malý počet produktů a produktových 
balíků  
 
9. Hustá síť značených pěších a cyklo 
tras  
 
7. Nedostatek alternativních programů 
(atrakcí)  
 
10. Historické, kulturní a folklórní 
zvláštnosti a atraktivity (kostely, muzea, 




8. Množství nevyužitých a pro CR 
nepřístupných atraktivit  
 




9. Absence systému zpřístupnění 
chráněných krajinných oblastí, území, 
parků, rezervací a průmyslových památek 




12. Silný potenciál průmyslových a 
technických památek a objektů 
využitelných pro CR  
 
10. Nedostatečné zajištění infrastrukturou 
a produkty CR sloužícími k prodloužení 


















Tabulka č.3 Dopravní a technická infrastruktura SWOT analýza 
 
Dopravní a technická infrastruktura CR 
Strong Weakness 
13.Regionem vedou významné 




11. Nevyhovující struktura ubytovacích 
zařízení (chybí hotely s 3 a více 
hvězdičkami - podle mezinárodních 
standardů, naopak využití stávajících je 





14. Dostatečná kapacita ubytovacích 
zařízení  
 
12. Špatná úroveň místních komunikací 
a zanedbaná péče o krajinu a sídla  
 
 
13. Nedostatečné zázemí CR v 
atraktivních místech (dojezd, doprava, 




14. Zastaralá, nedostatečná a 
nekomplexní infrastruktura CR 
(sportovní zařízení, vleky, lanovky, 
eko-doprava atd.)  
 
 
Tabulka č.4 Služby a organizace SWOT analýza 
 
Služby a organizace 
Strong Weakness 
15. Vstřícnost místních obyvatel k 
návštěvníkům regionu.  
 
 
15. Nízká kvalita a rozsah služeb a 
informací pro návštěvníky regionu.  
 
 
 16. Nízká profesionální úroveň 
personálu v zařízeních CR  
 
 17. Nedostatek zkušeností s řízením a 
organizací cestovního ruchu ve 






Tabulka č.5 Služby a organizace SWOT analýza 
 
Služby a organizace 
Opportunities Threats 
 
1. Rostoucí poptávka v 
mezinárodním, národním i 
regionálním trhu volnočasových 
aktivit po specializovaných 
produktových balících (sjezdové 
lyžování, běžecké lyžování, 
cykloturistika, pěší a horská turistika, 
agroturistika, hipoturistika atd.).  
 
1. Zánik památek v důsledku devastace 






2. Blízkost a dobrá dostupnost 
cílových trhů (domácí, Polsko, 
Slovensko)  
 
2. Sílící pozice a rozvoj konkurenč ích 
regionů ve vztahu k trhu cestovního 
ruchu a zejména k silným cílovým 
trhům (tuzemsko, polský trh, slovenský 
trh, německý trh).  
 
3. Možnost čerpání finančních 
prostředků z národních a 
mezinárodních fondů  
 
3. Poškozování zdrojů CR vlivem 
neorganizovaného rozvoje CR  
 
4. Rostoucí zájem obyvatel ČR o 
domácí turistiku  
 
4. Citlivost sektoru CR na ekonomické 
a společenské události  
 
6. Zájem zahraničních investorů o 
střední a východní Evropu  
 
6. Nekoncepčnost státní podpory 
cestovního ruchu  
 
 
7. Rozšiřování spolupráce 
příhraničních regionů  
 
7. Neřešení otázky možností využití 
CHKO (asi 17% území kraje) pro CR  
 
 








3.4.1 Situační analýza mikroregionu šumpersko 
 
Stručný popis území:Jesenická místní  skupina reprezentuje území 
bývalého okresu Jeseník, který leží na severu Olomouckého kraje za masivem 
Hrubého Jeseníku při hranicích s Polskem.  
 
Charakter území ovlivňující oblast: 
 
1. Jesenicko má obrovský potenciál pro dlouhodobý udržitelný 
hospodářský růst, avšak dosud je nedostatečně využívaný.   
Spočívá především:- v mimořádném potenciálu přírody a krajiny, vč. 
přírodních zdrojů (voda, ovzduší, fytomasa, kámen a nekontaminovaná půda)- v 
mimořádně významné tradici lázeňství (Priessnitz, Schroth - na poměrně malém 
území jsou Priessnitzovy léčebné lázně v Jeseníku, Schrottovy lázně v Dolní 
Lipové, dětská léčebna Edel ve Zlatých Horách aj.)  
 
2. Využití potenciálu rozvoje Jesenicka brání a limitují některé 
skutečnosti. Patří sem i obtížná dopravní dostupnost území (je  odlehlé, odříznuté 
horským masivem Hrubého Jeseníku od zbytku kraje i ČR), což mimo 
hospodářské a jiné potíže znesnadňuje i podíl Jesenicka na procesech plánování a 
rozhodování v rámci Olomouckého kraje i regionu soudržnosti Střední Morava.  
Aniž by přitom byl ohrožen potenciál přírody a krajiny, případně 
skutečnosti, které vyžadují specifický přístup (lidský potenciál, především ze 
zřetele historie opakovaného vysídlování a osídlování), je nutné využít nové 
technologie a know-how. Potenciál rozvoje Jesenicka brzdí taktéž nedostatek 
vzdělávacích zařízení přímo v regionu, zejména vysokých škol – velké mínus je 







Charakteristika současných cílových skupin  regionu šumperska 
 
Profil typického současného návštěvníka turistického regionu v zimní 
sezóně: 5 
Muž (53 %) nebo žena (47 %) ve věku 20 – 60 let (87 %) z 
Moravskoslezského kraje (50 %) nebo jiného místa na Moravě (28 %) s 
dojížďkovou vzdáleností nad 50 km (65 %) přijíždějící automobilem (71 %) s 
rodinou (52 %) nebo s partnerem (24 %) pobývající zde více než potřetí (42 %) 
pouze 1 den (42 %) nebo 3 - 6 nocí (35 %) za účelem celkové relaxace (37 %) 
nebo poznání regionu (28 %) nevyužívající služeb cestovní kanceláře nebo 
agentury (90 %) 
 
Profil typického současného návštěvníka turistického regionu Severní 
Moravy a Slezska v mimosezónním období:  
 
Muž (53 %) nebo žena (47 %) ve věku 20 – 60 let (84 %) z 
Moravskoslezského kraje (54 %) nebo jiného místa na Moravě (28 %) s 
dojížďkovou vzdáleností nad 50 km (56 %) přijíždějící automobilem (45 %), 
vlakem/autobusem (40 %) 
sami (37 %), s rodinou (22 %), s partnerem (21 %) pobývající zde více než potřetí 
(51 %) pouze 1 den (48 %) z rozličných důvodů (nevyhraněno) nevyužívající 
služeb cestovní kanceláře nebo agentury (90 %) 
 
Profil typického současného návštěvníka turistického regionu Severní 
Moravy a Slezska v zimní sezóně:6 
 
Muž (52 %) nebo žena (48 %) ve věku 20 – 60 let (88 %) převážně z 
Moravskoslezského kraje (65 %) domácí jen z poloviny s dojížďkovou 
vzdáleností nad 50 km (52 %) přijíždějící automobilem (57 %), 
vlakem/autobusem (29 %) sami (25 %), s rodinou (25 %), s partnerem (27 %) 
                                                
5 údaje převzaty z Českého statistického úřadu , podrobnější dělení na: www.czso.cz 
6 údaje převzaty z Českého statistického úřadu , podrobnější dělení na: www.czso.cz 
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pobývající zde více než potře í (58 %) pouze 1 den (51 %) hlavně za účelem 
sportu (34 %) nebo odpočinku (20 %) nevyužívající služeb cestovní kanceláře 
nebo agentury (88 %) 
 
3.4.2 Vize rozvoje cestovního ruchu v Severní Moravy a Slezska7 
 
Vybudovat z regionu SMaS významnou středoevropskou destinaci 
celoročního cestovního ruchu a lázeňství mezinárodního významu, založenou na 
množství kontrastů, typických pro tento region a z nich vyplývajících příležitostí,  
vycházející ze 7 základních zdrojů: 
 
• širokého portfolia (pestrosti nabídky) oblastí (lázeňství a péče o zdraví, aktivní 
cestovní ruch, poznávací cestovní ruch, incentivní cestovní ruch), forem 
(léčebné pobyty, pěší turistika, cykloturistika, hipoturistika, agroturistika, 
jezdectví, sjezdové lyžování, běžecké lyžování, poznávání historických, 
architektonických, přírodních, kulturních a průmyslových zvláštností, 
paragliding, sportovní létání), produktů (Týdenní výcvik jezdectví, 
Z Pradědových hor k polským jezerům, Po stopách průmyslových proměn 
regionu atd.) a produktových balíků (Valašské království, Země děda Praděda) 
dobře proorganizovaného cestovního ruchu (zastřešeného a reprezentovaného 
„Asociací cestovního ruchu“), spojeného s geografickou, přírodní, historickou 
a kulturní pestrostí   
• výjimečně zachovalé, nepoškozené a malebné přírody a zdravého životního 
prostředí, spojeného s výjimečnými klimatickými podmínkami, v západní 
(horské a venkovské části Hrubého Jeseníku, Rychlebských hor, Nízkého 
Jeseníku) a východní části regionu (horské a venkovské části 
Moravskoslezských Beskyd a Vsetínských vrchů) 
 
• výjimečné a specifické průmyslové historie a současnosti (region proměn) 
(průmyslové a technické památky v Ostravě, Kopřivnici, Studénce, Zlatých 
Horách, Darkovičkách, moderní výroby potravinářské, hi-tech atd.) a nákupní 
                                                
7 Údaje převzaty z materiálu Městského úřadu Šumperk a Jeseník 
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(městská aglomerace Ostrava – Karviná – Opava s množstvím nákupních 
center), kongresové a podnikatelské současnosti (Ostravsko s širokou 
nabídkou kongresových možností a regionálně významným výstavním 
centrem) střední části regionu   
 
• řady menších a středních lázeňských center a sanatorií (Lázně Velké Losiny, 
Priessnitzovy léčebné lázně v Jeseníku, Schrothovy lázně v Lipové Lázních, 
klimatické lázně Karlova Studánka, léčebna Edel ve Zlatých Horách, lázně 
Bludov, lázně Darkov a Karviná, sanatorium Klimkovice, lázně Jánské 
Koupele), nabízejících využití specifických místních přírodních léčebných 
zdrojů (klima, jodobromové vody, specifické léčebné postupy) 
 
• polohy regionu ve středu Evropy (jak z pohledu geografického, tak z pohledu 
kulturního) a jeho snadné dostupnosti všemi nejvýznam ějšími druhy dopravy 
(silniční, železniční, letecká) 
 
• širokého zázemí blízkého místního trhu cestovního ruchu, tvořeného 
významnými městskými aglomeracemi (Ostrava, Karviná, Opava, Olomouc, 
Brno, Katowice, Zabrze, Chorzow, Žilina, Trenčí ) 
 
• vysoké kvality poskytovaných služeb (služby – ubytování, stravování atd. a 
charakter služeb – pohostinnost, vstřícnost), odpovídajících mezinárodním 
standardům (zejména standardům EU, ale splňující i požadavky, typické pro 
významné zámořské země jako USA, Japonsko atd.) a požadavkům domácích 
i zahraničních návštěvníků regionu. 
 
Významné postavení cestovního ruchu pro samotný region bude dáno: 
• komplexním využitím potenciálu regionu pro rozvoj cestovního ruchu 
 
• širokým zapojením sektoru malého a středního podnikání do odvětví (tvoří 
základ podnikatelských aktivit v sektoru CR 
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• vytvořeným širokým spektrem pracovních míst v cestovním ruchu samotném 
(ubytovací a stravovací služby, průvodcovské služby, půjčovny nejrůznějšího 
nářadí a vybavení atd.) a v sektorech navazujících na cestovní ruch a 
doplňujících nabídku služeb (kulturní programy, finanční služby, 
vnitroregionální doprava atd.) pro návštěvníky regionu. 
 
3.5 Marketingové členění turistického regionu  
 
Na základě zvážení turistického potenciálu jednotlivých částí bylo 
z marketingového pohledu nadefinovány 3 marketingové turistické regiony, které 
by měly tvořit jednotlivé specifické produktové řady celého turistického regionu, 
které jsou vnitřně pro toto dostatečně homogenní a navzájem vůči sobě dostatečně 
rozdílné a zároveň z pohledu cílového klienta jak domácího, tak zahraničního 
vytvářejí dostatečně velké a silné produktové řady (nabídku).  
 
3.6 Charakteristika potencionálu 8 
 
3.6.1 Severní Morava a Slezsko 
 
Potenciál CR vychází zejména z přírodních podmínek  (nadmořská výška, 
zalesněnost atd.) horských destinací  Beskyd a Jeseníků v ontrastu s nížinatými 
rovinatými oblastmi (zejména podél toků řek), oblastí s nejnižší hustotou osídlení 
(Hrubý Jeseník, Rychlebské Hory, Osoblažsko) v kontrastu s Ostravskem, jako 2. 
nejhustěji osídleným regionem ČR (po Praze),    z kontrastu mezi pozicí regionu 
s největší rozlohou CHKO (podílem NPP a NPR v ČR) ale zároveň regionu 
s historicky nejvyšší průmyslovou koncentrací a s nejvýznamnější  a největší 
technickou památkou v ČR  (tzv. Dolní oblast Vítkovic) a řadou dalších 
industriálních atraktivit, region s druhým nejvyšším potenciálem lázeňství (po 
Západočeských lázních). Nedostatkem je naopak nižší úroveň služeb (vycházející 
                                                
8 Čerpáno z materiálů Městského úřadu Šumperk 
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zejména z kvalifikačních a vzdělanostních předpokladů), nedostatek alternativních 
programů (zábavní centra, aquaparky atd.).9 
Konkurence 
 
1.Střední Slovensko - hory (Fatra, Tatry), méně průmysl -  Bánská 
Bystrica, Kremnica) 
 2. Jihovýchodní Polsko (Polská č st Slezských Beskyd, Zakopane, Nowy 
Targ) 
 3. Rakousko – Alpské horské regiony 
 
 Konkurenční pozice 
 
 Ve většině charakteristik se region SmaS pohybuje v první trojici až pětici 
konkurenčních regionů (viz. analýza). Výjimečnost regionu je tedy skutečně 
patrná zejména v pestrosti potenciálu CR a množství kontrastů, vyplývajících 
z charakteristik. Významnou skutečností je poloha regionu vůči významnému 
Polskému trhu, blízkost dvou průmyslových aglomerací s vysokou hustotou 
osídlení (Katovická aglomerace a Ostravsko-Karvinská aglomerace) ve vztahu 
k Alpským horským oblastem Rakouska, Itálie či Slovinska. Vybudování 
konkurenční pozice na tomto principu vytváří významný předpoklad odlišení 
turistického regionu SmaS od konkurenčních regionů, které v dílčích 
charakteristikách vykazují i lepší výsledky, ale celkový  potenciál rozmanitosti, 
kontrastů a šíře nabídky zatím hovoří pro SmaS. 
 
3.6.2 Hrubý Jeseník (s podhůřím) 
 
Příroda, lesy, Praděd, klima, turistika, sport, sjezdové a běžecké lyžování, 
zdraví, lázeňství, klid, image zachovalé a nepoškozené přírody, image lyžařského 
regionu. Nedostatkem je úroveň služeb, problematická dopravní dostupnost a 
nedostatek alternativních programů. 
 
                                                




1. Malá a Velká Fatra 
2. Nízké a Vysoké Tatry 
3. Polsko – Slezské Beskydy, Polské Tatry 
 
Přednosti – silné lázeňství, zachovalejší příroda, image, sněhové podmínky 
na Pradědu a Červenohorském sedle .(z pohledu výše sněhové pokrývky a doby 
jejího trvání se Pradě  dlouhodobě řadí mezi 10 středisek v Evropě). 
 
3.6.3 Nízký Jeseník 
 
Příroda, lesy, klima, turistika, sport, zimní turistika,  cykloturistika, 
hipoturistika a jezdectví, vodní sporty a rybaření, myslivost. Nedostatkem je 




1.Slovenská část Javorníků 
Přednost – blízkost významného Polskému trhu a Ostravské aglomerace  
 
3.7 Konkurenční pozice turistického regionu šumperska 
 
Z mezinárodního pohledu se ve Středoevropském teritoriu a vzhledem 
k přírodnímu, kulturnímu a historickému potenciálu jeví jako nejvýznamnější 
konkurenti: 
 
1. V mezinárodním měřítku:  
a. Střední Slovensko (na západě od Žiliny až po Prešov na východě, na jihu 
od Bánské Štiavnice až po hranice s Polskem na severu)  
b. Jihovýchodní Polsko (Polská část Slezských Beskyd, Zakopane, Nowy 
Targ) 
 42 
c. Rakousko – Alpské horské regiony, Podunají 
 
2. V národním měřítku: 
 
a. Český sever (Krkonoše, Jizerské hory) 
b. Východní Čechy (Orlické hory, Králický Sněžník)   
c. Vysočina (Českomoravská vrchovina) 


























4 Praktická část 
4.1 Dotazníkové šetření 
 
4.1.1 Motivace pro trávení dovolené v České republice 
 
Typ výzkumu: sociologický kvantitativní výzkum 
Cílová skupina: obyvatelé České republiky starší 18 let, kteří v průběhu zimní 
sezóny využili k rekreačním účelům nějaké ubytovací kapacity na území České 
republiky (alespoň pět dní vcelku) 
Metoda výběru:  kombinovaný cílený a kvótní výběr podle kritérií pohlaví, věku, 
vzdělání, velikostního pásma bydliště a regionu (kraj) 
Technika dotazování: standardizované osobní rozhovory (face-to-face) 
Termín konání výzkumu: terénní sběr únor 2008 
Výsledný soubor: 100 respondentů 
 
4.1.2  Letošní dovolená 
 
Typická dovolená 
-  střediska zimních sportů (85 %). 
 
Aktivity o dovolené 
 
- Nejčastěji chata, chalupa a pěší výlety, také poznávací dovolené. 
- Výběr aktivit závisí na věku a také na osobních preferencích. 
- Většinou jako kombinace pasivních a aktivních aktivit  
 
Místo trávení letošní dovolené 
 




- Pouze zahraničí (27 %) – často velké hory (Rakouské Alpy, Vysoké Tatry, 
Italské Alpy, Francouzské Alpy). 
 
- Střídavě doma a v zahraničí (18 %) - zahraničí alespoň jednou za dva roky, 
rozhodující jsou peníze, volný čas partnerů a rodiny, u starších lidí zdravotní stav. 
 
4.1.3 Trávení dovolené Mladí, svobodní (15-25 let) 
 
Často se nejedná o klasickou dovolenou, ale prázdniny, které jsou typicky 
rozdělené na části: 
 
- zahraničí – s rodiči nebo přáteli (partnery), 
- chata, chalupa – u příbuzných, rodičů, s přáteli, 
- brigády (jen u některých, ojediněle). 
 
  Nejfrekventovanější je ubytování na chatě, chalupě, také u známých či 
doma. Častější než v jiných skupinách je ubytování hromadné, naopak méně častý 
je hotel. 
Při plánování jsou nejdůležitější aktivity na dovolené/prázdninách, častější 
je aktivní dovolená – sport,  orientace na akci. 
Obvykle neplánují příliš daleko dopředu, neshánějí tak často informace. 
Častěji než jiné skupiny se stravují z vlastních zdrojů. 
Cena dovolené pro ně ne ní tak důležitá – zřejmě proto, že ji často 
financují rodiče. 
Největší část (40 %) byla letos pouze v ČR, častější než v jiných 
segmentech byla dovolená v zahraničí (31 %). 
 
Preferují hodně zahraničí (jako jediný segment dávají častěji přednost 
zahraničí před ČR),nejsou příliš lokální patrioti a mají zájem o cestování, 
poznávání a učení se cizích jazyků. 
Snaží se osamostatnit: 
-  dovolená s rodič  – co nejkratší, spíše pasivní přijímání aktivit, 
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- dovolená s přáteli – výrazně dávají přednost. 
 
4.1.4  Mladí lidé (20-35 let), s dětmi předškolního věku 
 
Mají jistá omezení, neboť s malými dětmi se obtížně cestuje, žena bývá 
často na mateřské dovolené a tudíž mají nižší rodinný příjem - větší důležitost má 
cena dovolené. 
Častěji než v jiných segmentech dovolenou vůbec nemají. Podstatně 
častější je doprava automobilem s celou rodinou. Častěji dovolená pouze v ČR 
(45 %), hlavně kvůli cenové dostupnosti, také chtějí nejprve poznat ČR než vyrazí 
za hranice a kvůli malým dětem. Většinou tráví dovolenou na chatách, chalupách 
(53 %). 
Častý model – rodina se vypraví na jedno místo a podniká krátké výlety do 
okolí. Není možné vyrážet daleko (děti to nebaví a neocení to) . 
 
4.1.5 Lidé středního věku (26-55 let), s dětmi školního věku 
 
Děti už ocení změnu prostředí a tudíž je možné cestovat na delší 
vzdálenosti a  je potřeba je kombinovat s jinými aktivitami.  Dovolená se většinou 
shoduje s časem prázdnin . 
 Nejčastěji dovolená s celou rodinou (ženy se mohou odpoutat od dětí – 
rády si odpočinou ) a využijí volný čas jenom pro sebe, muži mohou být s dětmi 
více – jsou to partneři). 
 
4.1.6  Střední a starší věk (40-60 let), po odchodu dětí z rodiny nebo 
bezdětní  
 
Děti jsou již samostatné a proto mají rodiče více času pro sebe a větší 
nezávislost. Splnění snů, mohou se pouštět do nových aktivit a mají konečně 
možnost cestovat. Celkově silnější jsou vytvořené stereotypy – trávení volného 
času na stále stejném místě (klidná dovolená +  vnoučata - hlídání, děti). 
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Silně preferují ČR (47 %) (stejně jako senioři), výlety do přírody. 
Nejčastěji cestují pouze s partnerem/partnerkou a často také s celou rodinou. 
Omezení jsou někdy finanční – někteří jsou již v důchodu a objevují se i zdravotní 
obtíže, občas se mezi oblíbenými místy objevují také lázně (hlavně tuzemské). 
Důležitější než v jiných segmentech je způsob dopravy na dovolenou – 
rychlý a pohodlný. 
 
4.1.7 Senioři (60 a více let) 
 
Nejedná se o klasickou dovolenou, spíš vybočení z běžného stereotypu; 
častěji dovolenou vůbec nemají zřejmě proto, že nerozlišují období práce a 
dovolených. Důchod = horší finanční situace. 
Typické trávení dovolené: 
- silné stereotypy – ověřená místa, nejčastěji jezdí na chaty 
a chalupy 
Pokud senioři cestují, tak spíše s CK, kluby turistů nebo kluby důchodců, 
způsob trávení dovolené už není tak důležitý, aktivní dovolené jen zřídka, 
důležitější je pohodlí (servis) – častější ubytování v hotelu, stravování formou 
polopenze, 
Silně preferují ČR (42 %) . Cestují nejčastěji s manželem/manželkou, ale často už 
nemají partnery (zejména ženy zůstávají sami), potom jezdí s přáteli nebo s kluby 
(ale méně často než v jiných skupinách). Občas také širší rodina, vnoučata. 
Omezením jsou především zdravotní potíže. 
Cestování do vzdálených lokalit je obtížné a nepohodlné, důležitý je 
způsob dopravy na dovolenou – rychlý a pohodlný (ale zároveň finanční limity), 








4.2 Proč dáváte přednost dovolené v České republice 
 








Nejčastěji se v dotazování vyskytlo čerpání z informačních center a 
zkušeností, v těsné návaznosti na Reklamní inzerci. Po té následovali informační 
zdroje jako televize či rozhlasové pořady, reklamy v rádiích, pozvánky na akce 
apod. Velké zastoupení mají v informačních zdrojích také letáky cestovních 
kanceláří přikládané k tisku či přímo do poštovních schránek. Dále pak to jsou 
reklamy v časopisech a denním tisku. Prostudování lokality v prů odcích a na 
internetu.  
 Menší zastoupení už mají osobní návště y cestovních kanceláří, kdy 
důvodem je většinou nedostatek času pracovní vytíženost. (kde se nám potvrdilo, 
že účinným oslovením se stává to, co je pro budoucího klienta nejpohodlnější, 
resp. méně náročné na jeho čas. 
  
 Preference České republiky před zahraničím není jednoznačná 
 
Za nejlepší byl označen kompromis střídání dovolených v České republice 
a v zahraničí, ale téměř všechny skupiny častěji preferují ČR ve srovnání se 




Cenová dostupnost – obecně je hodnocena v ČR lépe v porovnání se 
zahraničím. 
U tuzemských dovolených převažuje ubytování na chatě, chalupě, u 
známých nebo v penzionech. 
Lidé si dovolenou v ČR častěji organizují sami (nepotřebují služby CK), 
Největším kladem pro trávení dovolené je časová nenáročnost dopravu do 
vybrané lokality. Objevilo se i opačné tvrzení, že ČR neposkytuje při daných 
cenách tak dobré služby jako jiné země. Nejčastěji se tento argument objevoval v 
souvislosti se zimními lyžařskými středisky, kde jsou ceny za stravování velmi 
vysoké a ve srovnání zahranič ích občerstvení přímo v areálech a domácích , se ty 
domácí ocitali pod velkou kritikou.  
Finančně méně náročné je pak ubytování a strava. Krátké dopravní 
vzdálenosti, což znamená  nižší náklady za cestování. Dalším důležitým faktorem 
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se ve zkoumaném prostředí překvapivě objevila i jazyková přístupnost a to i u 
mladých lidí. 
 U starších lidí jasně převažoval zvyk jezdit již několik let na stejné místo. 
Prostředí zdomácnělo a majitelé hotelů a penzionů dávají „jistý pocit 
zdomácnění“ . 
Nižší ceny – dominuje ve všech segmentech s výjimkou seniorů (ti často 
uvádějí jako hlavní důvod krásu ČR nebo zdravotní omezení). 
 
Negativa: 
Je tu draho (hlavně poměr hodnota/peníze, tj. nekvalitní služby v 
porovnání s cenou). 
Neumíme se chovat – obsluha se často chová nadřazeně. 
 
4.3 Proč dáváte přednost dovolené v zahraničí? 
 
Tabulka č. 8 Proč dáváte přednost dovolené v zahraničí 
 
 
Vysoké hory jsou nejdůležitější důvod pro všechny segmenty, lepší životní 
prostředí, příjemné podnebí a klima. 
Poznání nového, nepoznaného (hlavně mladí svobodní) a jiná kultura, 
památky. 
Negativa: 
- Delší cesta. 
- Jazykové bariéry a cizí prostředí. 
- Dražší. 
Porovnání České republiky se zahraničím, hodnocení České republiky 
 
Lepší v ČR: 
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- možnosti dopravy, stravování, 
- cenová dostupnost/variabilita, 
- osobní bezpečnost, 
- možnosti pojištění. 
 
Zhruba stejné nebo jen mírně lepší v ČR: 
 
- dostatek informací o místě, 
- možnosti ubytování, 
- rozmanitost způsobů trávení dovolené, 
- nabídky cestovních kanceláří. 
 
Lepší v zahraničí: 
 
- kvalita služeb, 
- životní prostředí 
- přírodní podmínky 
 
Celkově srovnání jednoznačně vychází ve prospěch ČR. 
 
Konkrétní návrhy měla jen malá část dotázaných, nejčastěji: 
 
- zlepšení propagace ČR, poskytování informací o regionech, 
- zlepšení životního prostředí, čistota, hygiena, 
- kvalita silnic, dopravní obslužnost, pohodlné cestování, 
- ochota a poctivost pracovníků ve službách, zejména řidičů taxi a číšníků, 
- kvalita ubytování, nedostatek kapacit v ubytování a neexistence 
jednotného systému  





Kde byste nejraději trávil dovolenou?  
 
Tabulka č.9 Ideální region pro dovolenou 
 
 
Z regionů je za nejatraktivn ější pro dovolenou považovány: 
Jeseníky – 34% 
Beskydy, severní Morava – 12%, Bílé Karpaty, Poustevny, Bílá 
Šumava – 7 %; Severák 
Krkonoše – 25 % (Pec pod Sněžkou, Svatý Petr, Špindlerův Mlýn Jánské Lázně) 
 
Aktivity 
  Mladí svobodní – hlavně sport , zábava, něco se naučit. Rodiče dětí 
předškolního a školního věku – především odpočinek, děti dát do lyžařské školy. 
 
Ideální způsob ubytování je různý podle segmentů 
 
 Ve většině skupin jsou za ideální považovány chaty, chalupy nebo 
hotely. Chata je silně preferovaná u mladých svobodných; senioři preferují 










4.4 Organizace dovolené v ČR 
  
Všechny cílové skupiny by si dovolenou v ČR nejčastěji zorganizovaly 
samy. Senioři v porovnání s ostatními segmenty častěji preferují služby CK. 
Zastánci samostatné organizace jsou především rodiče dětí ve školním věku. 
 
Proč není možné strávit ideální dovolenou 
 
Menšina dotázaných si myslí, že ideální dovolená není možná z důvodu 
nějakých limitů. Většina dotázaných je naopak přesvědčena, že v ideální dovolené 
nic nebrání. Nejméně si limity uvědomují mladí svobodní  
 Nejčastěji pociťují nějaká omezení rodiče dětí v předškolním věku (62 %, 
zejména finance,s dětmi se obtížně cestuje) a také senioř  (57 %, především 
zdravotní obtíže, ale i finanč í). 
 Pokud lidé hovoří o nějakých limitech, v naprosté většině jsou to omezení 
finanční (79 %). Mezi další omezení patří zdravotní problémy (23 %), časové 
zaneprázdnění (21 %) nebo nemožnost shodnout se s partnerem na době 
dovolené (17 %). 
 
4.5 Problémy domácího cestovního ruchu  
 
4.5.1 Domácí rekreanti 
 
Typ výzkumu: sociologický kvantitativní výzkum 
Cílová skupina: obyvatelé České republiky starší 18 let, kteří v průběhu zimní 
sezóny využili k rekreačním účelům nějaké ubytovací kapacity na území České 
republiky (alespoň pět dní vcelku) 
Metoda výběru:  kombinovaný cílený a kvótní výběr podle kritérií pohlaví, věku, 
vzdělání, velikostního pásma bydliště a regionu (kraj) 
Technika dotazování: standardizované osobní rozhovory (face-to-face) 
Termín konání výzkumu: prosinec 2007 
Výsledný soubor: 100 respondentů 
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4.5.2  Co není překážkou rozvoje domácího cestovního ruchu 
 
  Klesající poptávka po tuzemských destinacích. Naopak, provozovatelé 
služeb v domácích centrech cestovního ruchu se v naprosté většině shodují, že v 
posledních letech můžeme pozorovat renesanci domácí rekreace. Jako poměrně 
dobré hodnotí podmínky pro rekreaci v České republice také naprostá většina 
domácích rekreantů. 
 
Finanční slabost obyvatelstva. Jedním z důvodů volby domácí destinace 
jsou finanční ohledy, respektive přesvědčení, že užít si dobře dovolenou a mít na 
všechno dost peněz lze snadněji v České republice než v zahraničí. 
 Ekonomický vývoj ve státě. V posledních letech se s rostoucími příjmy 
zvyšuje spotřební aktivita, turistiku nevyjímaje. 
  Úpadek v tomto hospodářském odvětví. Jakkoli je podnikání ve 
službách cestovního ruchu náročné, je to podle slov poskytovatelů přinejmenším 
dobrá obživa. 
 Mimořádně nebezpečná situace v rekreačních centrech (na rozdíl od 
některých zahraničních destinací). 
 Nedostatečná ubytovací a stravovací kapacita turistických center. I 
když jsou ve špičce sezóny zejména ubytovací zaří ení naplněna a někdy i 
přeplněna, není převaha poptávky nad nabídkou podle provozovatelů ěchto 

















4.5.3 Co je  překážkou rozvoje domácího cestovního ruchu 
 
Tabulka č. 10 Faktory omezující trávení dovolené v ČR 
 
 
Návštěvníci očekávají služby, které lze provozovat i za klimatické 
nepřízně. Struktura služeb v turistických oblastech se na nový styl domácí 
turistiky adaptovala jen částečně. Řada služeb uspokojujících poptávku po 
aktivním, relaxačním či zábavním trávení volného času v domácích střediscích 
cestovního ruchu vůbec není k dispozici. Za této situace není problémem kvalita 
služeb, ale šíře nabídky a její struktura. 
Nevyhovující dopravní infrastruktura, špatná dopravní dostupnost, zoufalý 
stav silnic a nedostatečné kapacity parkovišť, zvláště se to týká zimních 
dovolených. 
 Pořádek a čistota v turistických centrech. Hluk, nepořádek, špatná kvalita 
hygienických zařízení; pro movitější turisty je navíc zdrojem nespokojenosti 
nedostatek nadstandardních služeb. 
 
Neochota, laxnost a nedostatek vstřícnosti obsluhujícího personálu. 
Nespokojenost s cenami. Turisté jsou nespokojeni jak s jejich absolutní výší, tak 
při porovnávání kvality služby a kolik tato služba stojí. 
 Nestabilní klimatické podmínky. Vliv klimatických podmínek je o to silnější, že 
dosavadní struktura služeb pro rekreanty diktuje konvenční způsoby trávení 
volného času, které jsou na dobrém počasí nejvíce závislé. 
  Váznoucí spolupráce místních správních a samosprávných orgánů a 
provozovatelů služeb. Provozovatelé služeb mívají sklon k názoru, že úkolem 
 55 
místních orgánů je „přivést jim zákazníky“, představitelé místní správy zase k 




Mohlo by se zdát, že domácí rekreant je nenáročný a i do budoucna vystačí 
s hezkou přírodou, zajímavými památkami a uvažováním „hlavně, aby vydrželo 
počasí a dobrá atmosféra s rodinou a přáteli“. Tak tomu samozřejmě není a 
aktivnější rekreace naplně á rozmanitějšími volnočasovými činnostmi, kvalitnější 
služby atd. mají pro domácí rekreanty již dnes význam. Není pochyb, že do 
budoucna nároky na rekreaci jenom porostou. 
 




 Nejlépe hodnocenými službami byla kvalita půjčoven zimního vybavení a 
lyžařských škol. Méně úspěšně na škále tomu bylo u kulturních programů a 
kvalitě a líbivosti občerstvení v areálech. Podmínky pro lyžování byly do jisté 
míry ovlivněny stavem sněhu v posledních dvou letech, ale u většiny dotázaných 
bylo zřejmé, že velikost sjezdovek je spíše neuspokojivá a kvalita odbavení ještě 
horší. Vše ale bylo do jisté míry vyrovnáno příjemným domácím prostředím a 



























4.5.4 Problémy domácího cestovního ruchu - provozovatelé 
 
Typ výzkumu: cílené kvantitativní šetření a hloubkové rozhovory 
Cílová skupina: provozovatelé služeb pro turistický ruch; představitelé státní 
správy a zastupitelstev, experti na problematiku cestovního ruchu 
Metoda výběru:  náhodný výběr (v kvantitativním šetření) 
Technika dotazování: v kvantitativním šetření - standardizované osobní 
rozhovory (face-to-face) 
Termín konání výzkumu: terénní sběr únor 2008 
Výsledný soubor: 50 respondentů 
 
Graf č.4 Co by podle Vás bylo třeba udělat, aby zájem českých občanů 
o rekreaci v České republice vzrostl? 
 
 
   
 Velkým problémem v regionu je nedostatek parkovacích míst a pokud už 
jsou parkovací místa k dispozici, jsou zpoplatňována. Dalším minusem je kvalita 
silnic, která se ale v současné době výrazně lepší ( výstavba zcela nové silnice 
směr Šumperk – Jeseník přes Červenohorské sedlo. V minulosti bylo hlavním 
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problém této komunikace zimní období, kdy na této trase zůstávala kamionová 
doprava v důsledku podcenění stavu vozovky – sníh a namrzlý povrch a 
blokovaly tak celkový výjezd do střediska) Tento problém je již z části vyřešen, 
prozatím z jesenické strany, kdy se komunikace rozrostla na tři provozní pruhy ( 
dva stoupací, jeden sjížděcí). V dalších letech je v plánu totéž rozšíření se strany 
šumperska. 
  
Více péče o děti by si přáli nejen turisté , ale také sami provozovatelé, což 
je ale velmi finančně náročné, tudíž spoléhají na místní lyžařské školy apod.  
 Absence kulturních programů je zřejmá, ale v současné době, dle názorů 
provozovatelů , není český turista připraven trávit dovolenou společ nsky. 
 




Všeobecnou otázku na podmínky pro rekreaci v ČR zodpověděla většina 
respondentů v duchu spokojenosti. 28% hodnotila situaci velmi dobře a pouze 8% 
















Další okruh otázek měl zmapovat důvody nespokojenosti,  v turistických 
centrech pro české klienty . Dotazník vyplňovali provozovatelé zimních 
středisek, majitelé hotelů a penziónu a vlekaři.  Největší podíl měly vysoké 
ceny, následovala malá péče o programy pro děti, okolnosti přírodního rázu ( 
nedostatečné sněhové podmínky pro nízkou nadmořskou výšku, teplá zima apod.), 
Kvalita sjezdových tratí byla na žebříčku nespokojenosti na 5.místě. To má však 









Názor  provozovatelů ohledně podmínek pro domácí rekreanty v oblasti 
jesenických hor, dotazování odpovídali kladně. Pouze malé procento mělo 
negativní názor.  
Graf č. 7 Podmínky pro rekreanty domácích návště níků 
 
 Nálada v jesenických horách je vesmě  pozitivní, co se názorů na kvality 
služeb týče. Problémem nejen severomoravských hor je nedostatečná sněhová 
pokrývka a teplé zimy, které se odrážejí na návštěvnosti středisek, tím i snížení 
motivace majitelů hotelů investovat do rozšíření služeb pro své klienty. Dalšími  
investicemi s vyhlídkou nejisté zimy by se dostávali do stále hlubších finanč ích 
problémů, proto většina odmítá riskovat. 
 
Graf č. 8 Úspěšnost podnikatelů v posledních 4 letech 
 
Většina dotázaných je se svou činností a úspěšností spokojena v duchu tvrzení: 
„každý svého štěstí strůjcem“.   
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4.5.5 Dali byste své détě do Kids Clubu? 
   
Poslední částí dotazníkového šetř ní byl průzkum, je-li český či zahraniční 
turista ochoten dát své děti do dětskéku klubu a co by od takovéhoto klubu 
očekával. Dotazníkové šetř ní bylo rozděleno pro české rekreanty a na zahraniční 
rekreanty.  
Typ výzkumu: sociologický kvantitativní výzkum 
Cílová skupina: domácí rekreanti s 1 a více dětmi 
Metoda výběru:  kombinovaný výběr  
Technika dotazování: standardizované osobní rozhovory (face-to-face) 
Termín konání výzkumu: terénní sběr prosinec 2007, leden 2008 
Výsledný soubor: 100 respondentů 
 
Graf č.9 Dali byste své dítě do Kids Clubu – domácí rekreanti 
 
Při průzkumu využití Kids Clubu domácími rekreanty (klienty) 
odpovědělo 62% respondentů kladně. Kids Club by byl dle jejich názoru velkým 
přínosem domácích služeb, 19% by služeb Kids Clubu pravděpodobně využilo, 
museli by však mít reference od známých, 5% by nové služby pravděpodobně 
nevyužilo spolu se 4%, kteří jasně odověděli, že by Kids Clubu nevyužili ne 
z důvody nedůvěry, ale proto, že na dovolenou jedou s dětmi, aby si je užili, 





Graf č. 10 Co očekáváte od Kids Clubu – domácí rekreanti 
 
 
U domácích rekreantů se projevovala „bázenň“ před podobným typem 
zařízení. Většina respondentů již o Kids Clubu slyšela v návaznosti na zahraniční 
služby nebo je zná s nákupních center. Měli potřebu ověřit si kvalitu nabízené 
služby buďto osobní návštěvou nebo potřebovali mít  doporučení známých apod. 
Pokud by podmínky Kids Clubu splňovaly jejich požadavky, ze všeho nejvíce by 
měli zájem o zábavné programy pro děti, které by jim Kids Club nabídl. Dále pak, 
aby byly děti zařazeny do výuky lyžování či snowboardingu. Překvapivě by 
rodiče uvítali jazykový program ( aby chůvy mluvili anglicky, německy, 
francouzsky).  A samozřejmě nechyběla skupina lidí, kteří by služby Kids Clubu 
vyhledali za účelem pohlídání , aby si rodiče mohli zalyžovat, jít na tůru na 







4.5.6 Zahraniční rekreanti  
 
Zahraniční klientela byla s nově nabízenou službou příjemně překvapena. 
Zahraniční hosté nejsou tak zdrženlivý v ponechání dítěte „cizí osobě“ a Kids 
Club vítali s nadšením.  
 
Typ výzkumu: sociologický kvantitativní výzkum 
Cílová skupina: zahraniční rekreanti, s 1 a více dětmi 
Metoda výběru:  kombinovaný výběr  
Technika dotazování: standardizované osobní rozhovory (face-to-face) 
Termín konání výzkumu: terénní sběr prosinec 2007, leden 2008 
Výsledný soubor: 100 respondentů 
 
Graf č. 11 Dali byste své dítě do Kids Clubu – zahraniční rekreanti 
 
Zahraniční hosté by vesměs seváhli s umístěním svých dětí do dětského 
klubu. Důvěru vzbuzoval už samotný fakt, že se klub nachází v prostorech hotelu, 
kde by se ubytovávali. 84% tedy na otázku, zda-li by své dítě dali do Kids Clubu 
odpovědělo kladně, 11% odovědělo pravděpodobně ano 5% neodmítlo, 
odpovědělo spíše ne a to ze stejného důvodu, jako tomu bylo u domácích klientů, 
rádi by si užili čas s dítětem sami. 
 
Stejně položené otázky na škále bodového hodnocení 1 – 5 byly položeny i 
zahraničním hostům, turistům:  
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Jelikož jsou zahraniční hosté již přivyklí na službu hlídání dětí, kde své 
dítě mohou „odložit“ na celý den, předpokládali odpovídající péči samozřejmost. 
Ocenili by především zaměření Kids Clubu na zábavu pro děti a na výuku 
lyžování či snowboardigu. Lyžařská škola je v našich podmínkách mnohem 
levější než v Alpách, takže by této služby využili pravděpodobně nejvíce. Z velké 
části by šlo zahraničním klientům také o hlídání dětí, stejně jako českým. 
Překvapivě  vysokých hodnot nabyl nácvik kulturního programu, čemuž přikládal 
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5 Realizace  
 
Na základě zjištěných faktů mohlo dojít ke zkušebnímu provozu Kids 
Clubu i Teambuildingových programů.  
  5.1 Popis realizace Kids Club 
Realizaci započala konzultací s vedením hotelu Červenohorské sedlo a se 
spolumajiteli Ski and Board School Loap, v důsledku relativně pozdního 
zpracování projektu v průběhu prosince 2007 bylo rozhodnuto, započít realizaci 
pouze v omezeném měřítku pro zbytek sezóny 2008. Bylo to také z důvodů 
časové tísně a nemožnosti časového zvládnutí potřebných příprav. Mimoto škola 
má také své hlavní tržby v průběhu zimních a jarních prázdnin, kdy projekt počítal 
také s maximálním využitím těchto služeb. 
Bylo rozhodnuto realizovat tento projekt v lokalitě Červenohorské sedlo, 
zázemím v hotelu Červenohorské sedlo.  
S vedením hotelu byly dohodnuty prostory pro Kids Club a prezentace 
našich programů vždy v nájezdní den rekreantů (v našem případě vždy každou 
sobotu .  
 Prostory 
Vedení hotelu nám poskytlo dosud nevyužitou hotelovou klubovnu o ploše 
55m2 se základním vybavením: 
• TV 
• DVD přehrávač 
• Společenské hry 
• K dispozici je i tělocvična a bazén v suterénu hotelu 
 
Vybavení klubovny bylo třeba doplnit o: 
• DVD s pohádkami 
• Hračky 
• Kreslící a  malovací potřeby 
• Dekorativní doplnění místnosti 
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Výhodou tohoto pronájmu byla zejména vzhledem k nevyužití a 
dlouhodobé spolupráci mezi školou a hotelem velmi příznivá cena. Dalším 
pozitivem bylo částečné vybavení klubovny nákladnou technikou a základním 
vybavením, z čehož plyne že  investice do doplňkové výbavy bude radikálně 
snížena. 
Vzhledem na problematiku hygienických pře isů, která vyplynula z výše 
uvedené právní analýzy je výhodou, že v místě pronajímaných prostor je dostupné  
a předpisům vyhovující sociální zázemí. V prostorách hotelu je také možno 
zajistit bezproblémové stravování v souladu s platnými hygienickými předpisy. 
  Personál 
Ubytování personálu může být,  po dohodě s vedením hotelu v rámci 
dobrých vztahů , domluveno v bezprostřední blízkosti klubovny v hotelovém 
apartmánu za symbolické nájemné – v důsledku zkvalitnění služeb hotelu a 
několikaleté spolupráci lyžařské školy a hotelu. 
 Složení personálu 
• 2  osoby jako pedagogický dozor 
• Lyžařští či snowboardoví instruktoři dle potřeby, minimální počet 
stálých zaměstnanců je stanoven na 4 osoby  
 
 Pracovní náplň personálu 
Pedagogický dozor – pracovní doba od 8:00 – 20:00, zajištění chodu 
dětského programu 
• 9:00 příprava dětí na lekci lyžování  
• 10:00 do 12:00 zajištění programu pro nejmladší 
• 12:00 do 13:00 oběd 
• 13:00-17:30 zajištění programu pro nejmladší 
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Instruktoři - pracovní doba od 9:00 – 16:00 
• 9:00 výpomoc pedagogickému dozoru připravit děti na lekci 
lyžování  
• 10:00 do 12:00 lyžařský (snowboardový) výcvik 
• 12:00 do 13:00 spolčný oběd 
• 13:00-14:00 dle potřeby a počtu dětí v klubu pomoc s programem 
• 14:00-16:00 lyžařský (snowboardový výcvik) výcvik 
• 16:00-18:00 dle potřeby a počtu dětí v klubu pomoc s programem 
• 18:00-19:00 společná večeře 
Horní hranice pro počet dětí v klubu jsme stanovili na 20 osob. Výjimečný 
stav může nastat v období, kdy se počítá s vyšším počtem dětí, z čehož vyplývá 
přizpůsobení programu a předem daný harmonogram příchodu dětí. 
 
  Dětský klub, který se nachází v hotelu Červenohorské sedlo, slouží pro 
všechny děti našich klientů, kteří tráví svoji dovolenou v oblasti Jeseníků. Děti 
zde najdou zábavu po celý den.  
Zúčastnit se ho mohou všechny děti ve věku 3–14 let, které jsou dále 
rozděleny do menších skupin podle jejich věku (3–6 let – menší děti, 7–14 let – 
větší děti). Aktivity probíhají v dětském klubu, v okolí a hlavně na sjezdovce či 
v dětské školičce.  
  Programy jsou připravovány tak, aby děti zaujaly, aby se děti cítily šťastně 
a spokojeně, aby si zábavu užily a zároveň, aby rozvíjely svoji fantazii a 
dovednosti. 
  Všichni zaměstnanci klubu jsou zkušení a vyškolení pro práci s dět kým 
kolektivem. Využíváme služeb profesionálních pedagogických pracovníků. 
Instruktoři jsou vlastníci licence vydané MŠMT a všichni zaměstnanci pak mají 
kurz první pomoci. 
  Dětský klub je otevřen 7 dní v týdnu, a to od prosince do konce dubna. Pro  
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děti je připraven i večerní program tak, aby si dospělí mohli v klidu vychutnat 
večeři či večerní procházku bez dětí nebo se naopak zábavy zúčastnit společně s 
nimi. 
 
Desatero důvodů, proč by  děti měly navštívit klub:  
1. Všichni ti, kdo připravují a zajišťují chod klubu, jsou zapálení pro práci s 
dětmi.  
2. Program je pestrý, pečlivě připravený a vybere si z něj jak malé dítě, tak i 
dospívající kluk či dívka.  
3. To hlavní je pro nás bezpečnost a radost dětí, umíme se o ně postarat, když 
se smějí nebo když je cokoliv trápí.  
4. Interiér i exteriér našeho klubu – vše je přiz ůsobeno dětem a jejich 
aktivitám.  
5. Vážíme si důvěry rodičů. Ptejte se nás – rádi odpovíme, navrhujte na 
anketních lístcích – rádi Vás vyslyšíme.  
6. Děti se s námi naučí spolupracovat v kolektivu, odpočinou si od všedního 
školního života a odnesou si mnoho zážitků i dovedností a získají nové 
přátele.  
7. Prožít společnou dovolenou odděleně i spolu – můžete se věnovat částečně 
i svým samostatným aktivitám v klidu, protože o Vaše děti bude zároveň 
bezpečně postaráno.  
8. Dárečky, maskot, diplomy – to je to, co si děti tak rády přivážejí domů z 
cest – a ani pobyt u nás v klubu nebude výjimkou.  
9. Kdo si hraje, nezlobí!  
10. Dovolená s klubem – dovolená, která bude Vaše děti bavit!  
Jak se děti budou bavit? 
Čekají je tu hry, řádění, zábava, dobrodružství, vše je dovoleno (pod pečlivým 
vedením a za asistence klubových vedoucích) Děti si získají nové přátele a každý 
den je zajímavý program.  
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Pro každého je zde něco: 
• dílna na výrobu pomalovaných triček (je fajn si přivézt domů vlastnoručně 
vyrobené tričko)  
• šperkařská dílna (mamince se určitě bude líbit nový náramek)  
• malířský ateliér  
• tématické hry (Putování za pokladem pirátů)  
• tématické dny (Námořnická škola, Dnes bude cirkus, Pohádkový den, 
Dětská ZOO)  
• sněhuláková olympiáda (který sněhulák bude nejkrásnější?)  
• olympiáda „naruby“ (jak daleko se doskočí při skoku pozpátku?)  
• sportovní aktivity „suchozemské“ i „mokré“ (Buďme fit)  
• dětské diskotéky a karnevaly a mnoho a mnoho dalších.  
K tomu všemu gratis nápoje a lehké občerstvení. 
5.1.1  Činnost Kids Clubu 
 Organizování zimních lyžařských programů  pro rodiny s dětmi od 2 let s 
možností využití lyžařské školičky  
 Organizování zimní lyžařské školičky již pro děti předškolního věku  
 Organizování jednodenních a vícedenních výletů s programem pro rodiny 
s dětmi  
Zajišťování kulturních a sportovních programů 
 
Den v Kids Clubu 
Do Kids Clubu  jsou přijímány  děti od 3 let, výjimečně mladší. 
Program pro děti vedou absolventi SpgŠ , lektoři s pedagogickou praxí. Ve 
skupině je max. 15 dětí. 
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Během dopoledne v Kids Clubu se děti rozdělí do skupin, kde si je přeberou 
jejich vedoucí a vedou spolu program závislý samozřejmě na počasí a na přání 
Vašich ratolestí. 
 
Viz. Nácvik kulturního představení: 
Po souhlasu rodičů se dítě může zúčastnit nácviku kulturního představení, jež 
bývá veden dramatickým odborníkem. Představení se uskutečňují každý třetí den  
ve velkém salónku hotelu. Každá skupina dětí si vybere z tématických okruhů, co 
by rádi svým rodičům a známým předvedli ( může jít o různé scénky, úryvky 
z filmů a pohádek, zpívání či jiné dovednosti). Kostýmy  a převleky potřebné 
k předloženému seznamu možných představení jsou součástí itineráře Kids Clubu 




• malování, stříhání, skládání, malování prstovými barvami, foukání barev 
zpívání, vyťukávání rytmu, napodobování zvuků zvířátek  
• jiné legrácky s hudbou, hraní pohádek  
• seznamování s keramickou hlínou  
• seznamování s angličt nou  
 
Jaký je postup přihlášení dětí do Kids Clubu? 
 
Maminkám i dalším zájemcům se přijít podívat na naši práci s dětmi. V 
případě zájmu o naše služby osobně projednáme podrobné podmínky o pobytu u 
nás s přihlédnutím na individualitu dítě e. Své přihlášky můžete vyplnit při 
přihlašování se na Váš pobyt v hotelu Čevrenohorské sedlo, kde získáváte 15% 
slevu. Ostatní si mohou stáhnout přihlášky z našich www stránek, poslat 
objednávku elektronicky nebo prostě zavolat naší asistentce a domluvit se přímo 
s ní. 
O děti se stará personál, který má potřebné pedagogické či zdravotnické 
vzdělání, je náležitě proškolen a má příslušnou praxi s prací s dětmi. Vychovatelé 
mají vždy pro děti připravený program, takže se děti určitě nebudou nudit. 
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Všechen materiál na výtvarné činnosti má příslušné atesty a splňuje hygienické 
normy. 
 
5.2 Popis zázemí pro uskutečňování lyžařského výcviku, Kids Clubu, 
Teambuildingových programů a zimních aktivit 
 
Středisko Červenohorské sedlo nabízí a  
 
• 7 sjezdovek Půjčovnu snowboardů 
• dětskou školičku  
• Sjezdovky upraveny rolbou 
• Cvičná louka pro sáňkování a bobování a jiné zimní aktivity 
• Noční lyžování 
• Apres-ski v outdoor baru  
 
Skiareál je v bezprostřední blízkosti hotelu. Lyžařské a jiné vybavení dětí 
z klubu může být ponecháváno v lyžárně hotelu nebo v prostorách jedné 
z půjčoven Ski and Board School Loap.  
 
5.2. 1 Pro koho je  teambuilding vhodný? 
Program je vhodný pro menší pracovní skupiny (7–12 členů), trvá 2–4 dny 
a využívá outdoorových nebo indoorových aktivit (tzv. teambuildingové, týmové 
hry), které jsou následně zpracovávány formou skupinových analýz. Výsledkem 
úspěšně absolvovaného teambuildingu je lepší týmová komunikace – tedy celkově 
lepší týmová spolupráce. 
5.2.2 Jak takový teambuilding vypadá? 
Program lze absolvovat formou různých, většinou outdoorových akcí. 
Každá z těchto akcí má svůj specifický, dobrodružný příběh. Pro lepší představu, 
jak taková outdoor akce může vypadat, jsem vybrala několik  zajímavých tipů viz 
níže. 
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Dobré vztahy a schopnost spolupráce uvnitř firmy jsou základem pro 
zdravé fungování podniku. Jednou z možností, jak scelit pracovní kolektiv, je 
teambuilding. 
 Jde o  záměrné budování týmu prostřednictvím aktivit, při kterých se 
poznávají pracovníci pod jiným úhlem pohledu než při pracovním shonu. 
Teambuildingové programy jsou pro firmy přínosem. „Zaměstnanci při 
nich přijdou mezi sebou do daleko neformálnějších osobních poloh, což 
významně napomáhá k lepší komunikaci a efektivnějšímu řešení zadaných 
pracovních úkolů,“ jak pronesl vedoucí marketingového oddělení IKEA na 
zkušebním teambuildingovém programu letos v únoru. 
Častým důvodem pro objednání teambuildingu je situace, kdy firma 
nabere nové zaměstnance. Teambuilding pomáhá nováčkům rychle a efektivně se 
zařadit mezi stávající zaměstnance. 
Oblíbený je především sport. Velmi populární jsou výjezdy na nejrůznější 
sportovní akce, mezi které patří fotbalové turnaje, paintball, lanové město, pobyt v 
aquacentru, lyžařské zájezdy. 
Adrenalinové aktivity přinášejí zážitek i praktické zkušenosti. „Například 
u  paintballu jde o týmovou spolupráci, kdy se musíte na své spoluhráče spoléhat. 
Je to něco, jako když se realizuje zakázka, ale je to prostě zábavné. Navíc si 
můžete „vystřelit“ na šéfa a on ani nemukne,“ nákupčí IKEA. Zájem je také o 
lukostřelbu a střelbu z kuše. U těchto aktivit se jakoby vracíte do dětských let a 
relaxujete. 
Pracovnímu kolektivu svědčí i neorganizovaná zábava. Osvědčila se nám 
neformální setkávání, na nich se lidé opravdu poznají. Mimo pracovní dobu si 




5.2.3 Proč Teambuliding 
 
Snem každého šéfa je, aby měl ve své firmě dobře fungující pracovní tým. 
Jaké jsou znaky takového dokonalého zaměstnaneckého kolektivu? 
Jeho členové jsou naladěni na stejné komunikační vlně. V případě, že v 
práci někdo chybí, nebo když se nestíhá, nikdo se zbytečně nezdráhá za toho 
druhého zaskočit. Všichni vědí, že pracují na společné věci, kterou je prosperita 
firmy, a neházejí si zbytečně klacky pod nohy. 
  
  Ideální pracovní tým bez jediné chybičky asi neexistuje. Jde ale o to, jak se 
specifickými vlastnostmi pracovního týmu naložit a případná negativa využít v 
náš prospěch. Nemusí jít jen o potíže, způsobené věkovými nebo charakterovými 
odlišnostmi. Někdy spolu špatně komunikují např. určitá oddělení, třeba i proto, 
že jsou prostorově umístěna daleko od sebe a zaměstnanci těchto oddělení se 
jednoduše neznají. Tento faktický stav věci se pak přenese i do osobního, 
telefonického nebo e-mailového styku.  
 
Dobrý manažer by se měl snažit o to, aby jeho pracovní tým byl 
maximálně výkonný a funkční. Jak toho nejlépe docílit? Jednou z možností je tzv. 
teambuilding – tedy metoda stmelování pracovního týmu v mimo firemním 
prostředí při netradičních aktivitách. 
 
5.2.4 Vyvolávání týmového ducha 
 
Nikdo nemůže samozřejmě očekávat, že se v pracovním týmu všechno 
změní ze dne na den. Teambuilding doslova znamená budování týmů, což je 
neustále se vyvíjecí. 
 
Metoda teambuildingu je nejefektivnější v rukách odborníka. Dnes 
existuje mnoho agentur, které se na teambuilding přímo specializují. Kurzy 
teambuildingu lze vybírat z katalogové nabídky, je al  také možné nechat si „ušít“ 
kurz na míru konkrétnímu pracovnímu kolektivu. Kurzy mohou mít i specifické 
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zaměření, např. na rozvíjení komunikačních technik, na vzájemné poznávání, na 
hledání skrytých možností, na rozvoj vzájemné důvěry nebo na konstruktivní 
řešení konfliktů. Je také možné nechat si pracovní tým pouze „diagnostikovat“. 
 
Teambuildingové firmy pracují s procesem budování týmů buď aktivně – 
formou tzv. zážitkového vzdělávání, nebo pasivně – prostřednictvím tzv. 
zážitkových fun kurzů. Vzdělávání zážitkem je významnou složkou 
teambuildingových kurzů. Zkušenosti a znalosti získané díky silnému prožitku, 
např. při plnění nějakého úkolu ve volné přírodě, se nám do paměti vryjí daleko 
hlouběji, než kdybychom o nich jen teoreticky diskutovali.  
 
Nezbytnou fází každého teambuildingového procesu je i tzv. review, tedy 
zhodnocení toho, co se vlastně s jednotlivcem a celým týmem během té které 
aktivity dělo a z jakého důvodu. Analyzuje se chování, reakce i pocity všech 
účastníků, a to i v širších souvislostech. 
 Někdo se třeba při výpravě neznámou krajinou neč kaně projeví jako 
velký odvážlivec či jako ten, kdo je schopen skupinu ve stresových situacích 
uklidnit a ukázat správnou cestu.  
Pokud objevíme skryté možnosti našich zaměstnanců a dokážeme jich při 
pracovním procesu náležitě využít, jsme opět o krok blíž onomu vysněnému 
pracovnímu týmu. 
 
Teambuildingové aktivity jsou pro firmu přínosné, na druhé straně ne 
každému zaměstnanci se musí účast na takové aktivitě zamlouvat. Nutit 
zaměstnance ke „stmelování se“ rozkazem není ale v takovém případě to nejlepší 
řešení. Podle odborníků by teambuildingové aktivity měly být dobrovolné, aby 
jedinec nebyl apriorně „zablokován“. 
 
Zaměstnavatel může účast na této akci i nařídit jako výkon práce mimo 
běžnou pracovní dobu, koná-li se kurz např. o víkendu (pokud neexistují jiné 
vážné nebo zdravotní důvody neúčasti).  
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Ovšem někteří zaměstnanci jsou už od podstaty své osobnosti i své profese 
vyhraněné individuality. Jsou to např. lidé na pozicích, kde se vyžaduje kreativita 
a originalita. To ale neznamená, že by byli horšími zaměstnanci.  
Pro firmu mají hodnotu právě svou jedinečností. Pokud je k účasti na 
týmové akci nepřesvědčíme, nevyvozujme z toho hned ukvapené závěry typu: 
není loajální, neztotožňuje se s naší firmou atd. 
 
5.2.5 Teambuilding a malé a střední firmy 
 
Dosavadní zkušenost nám ukázala, že právě menší a střední firmy služeb 
teambuildingových agentur využívají hojně a s úspěchem. Velké firmy těchto 
služeb využívají jen pro jednotlivá oddělení. S tím souhlasí Radka Maňáková 
z FTVS Praha a poukazuje i na další zajímavé skutečnosti: „Malé a středně velké 
firmy jsou často mnohem více spojeny se svými majiteli. Veškeré změny se 
dotýkají většiny zaměstnanců mnohem osobněji. Z naší zkušenosti vyplývá, že 
cílený teambuilding je nejefektivnější právě u malých a středních firem – zadání 
celého teambuildingového procesu je korigováno přímo majitelem a účastní se ho 
většina zaměstnanců firmy“.  
 
5.2.6 Assessment program: měření a hodnocení kompetencí 
Assessment program (též nazýváno „Assessment Centre“) hodnotí osobní 
a výkonový potenciál a měří kompetence jednotlivců, nebo celých týmů. 
Assessment program může být cílem libovolného indoorového či 
outdoorového programu. Informace získané pozorováním reálného chování 
účastníků při plnění úkolů je možné doplnit vhodnými psychologickými testy a 
dotazníky. Odbornou garanci tohoto typu programu zar čuje psycholog, který má 
kompetenci a zkušenosti v používání psychodiagnostických metod.  
Realizace assessment programu respektuje etické principy a je proto 
podmíněna písemným souhlasem všech zúčastněných se získáváním informací a 
se způsobem jejich využití. 
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Výstupem assessment programu mohou být: 
• závěrečné individuální rozhovory psychologa s jednotlivými účastníky, 
jejichž cílem je poskytnutí zpětné vazby a formulace doporučení pro 
rozvoj osobnostního a pracovního potenciálu  
• závěrečný skupinový rozbor, tj. zhodnocení a formulace podnětů pro 
rozvíjení týmové komunikace, důvěry, efektivity rozdělení rolí a dalších 
principů týmové práce  
5.2.7  Event Marketing - nevšední zážitek 
Cílem Event Marketing akcí je prohloubit vztahy s obchodními partnery 
formou nevšedního zážitku. 
V současné době se osvědčuje tento způsob cíleného působení pomocí 
Event Marketing akcí na vybranou skupinu jako efektivnější než plošné působení. 
Pro  společnost je to jedna z možností, jak dát netradiční přátelský dar svým 
obchodním partnerům, pro které to bude zajímavý zážitek, na který budou rádi 
vzpomínat. Je to také vynikající příležitost k navázání neformálního přátelství a 
porozumění v osobní rovině. Program je možné využít také jako zpestř ní 
prezentace společnosti a podobně.  
5.3 První zkušenost s Teambuildingem 
První firmou, na které byla nová služba Ski and Board School Loap se 
stala Ikea . Tato společnost kontaktovala nejprve lyžařskou školu s objednávkou 
na lyžařskou školu pro 20 osob. Byla jim ovšem nabídnut teambuildingový 
program, kterého velmi rádi využili. Zaměstnance Ikea si vybrali z nabídky 
teabuildingových her : „Pravda o Pradědovi“, která má následující charakter: 
Všichni ho známe. Stařec v plášti, s dlouhým vousem spadajícím až k pasu 
a velkou sukovicí v ruce. Spravedlivý vládce jesenických hor, který bohatým bral 
a chudým dával, nebo bandita a pašerák? 
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Pověsti se přiklánějí k prvnímu, ale badatel Arnošt Dejmal, který hledání 
pravdy o Pradědovi zasvětil celý život, ví své. Tak nebo tak, jedno je ale jisté. 
Praděd znal dokonale horská údolí a hřebeny. Byl takřka neviditelný a místní 
strážci pořádku si s ním nevěděli rady. Nikdy se jim ho nepodařilo chytit. 
Vypsali proto na dopadení Praděda tučnou odměnu. Pokusme se chytit 
pašeráka, který svou vynalézavostí a bystrým rozumem př dběhl dobu a doběhnul 
nejednoho špicla. 
Cílem tohoto programu je úspěšné úspěšnému překonání překážek, komunikace mezi 
zaměstnanci, správné zvolení taktiky a hrát s týmovým nasazením. Program nabídl 
sjezd strání v různých prostředcích, úkoly zaměřené na psychiku, hry na sněhu i v lese, 
kdy zúčastnění  objevují  kouzlo sněžnic, sněžných  skútrů, skialpových lyží apod. 
Zpětná vazba byla velmi kladná a hodnotila naši společnost profesionálně, 
hravě a organizovaně.  
  Náš tým 
Ski and Board School Loap je mladá společnost s týmem lidí, kteří dělají 
svou práci s nadšením. 
Produkční tým firmy je složen z profesionálních a externích instruktorů 
zajišťujících realizaci akcí. Dnes naši základnu tvoří 10 lidí nejrůznějších 
profesí.V budoucnu bychom toto číslo rádi zvedli minimálně o polovinu.  
V našich řadách najdete psychologa, zkušené horolezce , freestylisty, 
freeridery, lavinové odborníky. Členové týmu mají praktické zkušenosti z 
vysokohorského prostředí  na evropské úrovni. Nezbytnou součástí našeho týmu 
je samozřejmě kameraman, fotograf a profesionální zdravotní dozor. 
Pavel Straka – projektový manager 
Zakladatel společnosti. Vášnivý rybář a lyžař a člověk zodpovědný za vaši 
spokojenost.Lektor skiapl, fotograf a kameraman. 
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Andrea Krýslová – projektový manager 
Zakladatelka společnosti. Miluje hory a všechny sporty s nimi spojené. Lektorka 
freeride, ski freestyle, horolezectví ať už na skále nebo v ledu a duše většiny her. 
Ing., Mgr. Daniel Kýsl – psycholog 
 
Odborný garant assesment a teambuilding programů, tvůrce odborných posudků 
zaměstnanců. Hodnotí osobní a výkonový potenciál a měří kompetence 
jednotlivců. 
 
Tomáš Procházka – garant outdoor programů 
Zakladatel společnosti. Snílek, poeta i kaskadér v jedné osobě. Odborný garant 
outdoor programů, lyžařský instruktor a neúnavný bavič. 
Ing. Mojmír Langer – projektový manažer 
Outdoorman tělem i duší, koordinátor a manažer akcí. Vrozený optimis a s 
nadšením pro každý sport.Lektor snowboard freestyle , freeride. 
Adélka Vyhňáková – projektový manažer 
Vyznavačka fitness, nordic walking a snow shoes walking. Nadšenec pro kulturu 
a vše s ní spojené. Tvůrce programů relax a instruktorka teambuildingových 
programů. 
Jindřiška Macíčková – produkční manažer 
Stará se o nás i o vás jako maminka a nikdy nezapomene na to, na co my obvykle 
zapomeneme.  
Svatopluk Měrka – kulturní atašé 
Nositel dobré nálady. Profesionální moderátor, herec a manažer zábavných 
programů. 
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Michaela Šidlejová - personální manažerka 
Vyhledávačka nových tváří a mistryně vtipu. Rozhodně ji nepřehlédnete a 
























5.4 Ekonomické zhodnocení činností 
 
Tabulka č.11 Náklady klienta Kids Club 
 
 
Tabulka č.12 Náklady školy Kids Club 
 
 
Náklady Kids Clubu tedy činí na osobu / den 1 050,- při celodenní péči. 
Z čehož plyne zisk 740,- osoba / den.  
 
Tabulka č.13 Náklady klienta Teambuilding 
 
 
Tabulka č.14 Náklady školy Teambuilding 
 
 
ZISK  Teambuildingu: 
Skupina 3 osoby – 3 870,- (-950,- náklad školy) = ZISK 2 920,-  
              4 osoby – 5 160,- (-950,- náklad školy) = ZISK 4 200,- 






Rozpočet je soubor pravidel pro finanč í výdaje a úspory podniku. Cash 
Flow také uvádí řešení, která mohou pomoci zachovat výdaje podniku v mezích 
vytvořeného rozpočtu a vytvářet zisky. 
 
       Jednou z podmínek pro zachování financí podniku v mezích rozpočtu je 
přebytek příjmů nad výdaji. Je nutné pečlivě sledovat příjmy a zajistit, aby podnik 
měl dostatek prostředků pro úhrady faktur, zvláště v případech, kdy jsou mezi 




  Při tvorbě rozpočtu se doporučuje nadhodnotit výdaje a podhodnotit 
očekávané příjmy. Tento přístup je dobrou strategií pro vyhodnocení toho, zda
bude v podniku zajištěn potřebný peněžní tok. Pro účely úspor se obvykle 
využívají položky rozpočtu, jako například výdaje na telefonování, levnější 
nábytek v kancelářích a i jiné položky, které mohou snížit finanční zátěž.  
 
Měsíční kontrola rozpočtu 
 
  Tento bod si zaslouží obzvlášť velkou pozornost. Kontrola rozpočtu každý 
měsíc je velmi důležitá. Je nutné sledovat peněž í tok a ujistit se, že dostupné 
prostředky dostačují na uspokojení závazků. Pokud se řídíme pokyny uvedenými 
výše a upravujeme rozpočet za chodu podniku, bude nutné vytvořit nouzový fond 
pro pokrytí překročení rozpočtu. Tento fond používáme v pří adech, kdy podnik 
utrácí více peněz, než se předpokládalo. Pokud podnik utrácí méně, než byl 
předpoklad, přesuneme prostředky do fondu finančních rezerv. 
 
  Sestavení a dodržování rozpočtu je nejefektivnější způsob, jak se naučit 
fiskální disciplíně. Nemusíme být však rozpočtem bezpodmínečně vázáni v 
případě, kdy je odchylka od rozpočtu opodstatněná. Často není možné zahrnout 
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do rozpočtu seminář nebo služební cestu na veletrh, na kterém může e získat 
cenné kontakty. Pokud k rozpočtu přistupujeme příliš striktně, odmítneme vydat 
prostředky i v případech, kdy je takové utrácení na místě. 
Pokud jsme vynaložili úsilí a rozpočet vytvořili, měli bychom jej dodržovat  




Finanční tok  
 

























Tato diplomová práce se zabývá rozšířen m podnikatelského záměru ve 
vybrané firmě Ski and Board School Loap, která poskytuje školu lyžování a 
snowboardingu.  
Ze znalosti problematiky vyplunula potřeba nových služeb v podobě Kids 
Clubu, tedy nová služba pro rodiny s dětmi a Teambuildingových programů, tedy 
záměrné budování týmu prostřednictvím aktivit, při kterých se poznávají 
pracovníci pod jiným úhlem pohledu než při racovním shonu. 
    
Ve své diplomové práci jsem se provedla zhodnocení současného stavu 
cestovního ruchu v České republice a zejména jsem se věnovala dotazníkovému 
šetření spokojenosti klientů zimních středisek.  
Dotazníkovou metodou byl zkoumán také názor českého a zahraničního 
návštěvníka na provoz Kids Clubu. Na základě zjištěných informací byly 
navrhnuty  možnosti rozšíření služeb Ski and Board School Loap a realizace 
navrhnutých změn, které byly z velké části přijaty klienty nadprůměrně kladně. 
  Pro rozvoj zimních středisek považuji nabídku těchto služeb  za nutné, 
pokud chceme zabránit migracím českých turistů do zahraničí, rozvíjet své vlastní 
regiony, pracovní příležitosti a celkovou kvalitu cestovního ruchu u nás.  
  K tomuto nám nemusí přispívat jen nové služby, ale hlavně celkový  
přístup provozovatelů hotelů, restaurací, lyžařských škol a provozovatelů zimních 
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